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Judul : Makna Pesan Iklan Sampo Rejoice Wanita Berhijab Di Media
Televisi (Analisis Semiotika Roland Barthes)
Penelitian ini berjudul makna Pesan iklan sampo Rejoice Wanita Berhijab di
Media Televisi (Analisis Semiotika Roland Barthes). Penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui makna pesan yang ditampilkan dalam iklan sampo Rejoice versi “Citra
Kirana” berdasarkan analisis semiotika Roland Barthes.
Penelitian ini menggunakan metode kualitatif interpretatif yang berguna untuk
mengungkap dan memaparkan situasi atau wacana mengenai iklan sampo Rejoice
pada media televisi. Teknik pengumpulan data menggunakan analisis dokumentasi.
Analisis data menggunakan metode analisis semiotika dengan dasar pemikiran
Roland Barthes, sehingga diperolah makna yang mendalam tentang iklan sampo
Rejoice tersebut.
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa penanda dan petanda dalam iklan
sampo Rejoice versi Citra Kirana versi “Citra Kirana” ditemukan berupa simbol-
simbol yang bisa dimaknai sebagai brand image (citra produk) sampo muslimah. Di
antaranya, pemakaian model wanita yang berpenampilan menggunakan pakaian
berhijab. Makna pesan yang terkandung pada iklan sampo Rejoice versi “Citra
Kirana” anatara lain adalah makna non verbal artifaktual (penampilan) yakni dari
hijab atau penutup kepala yag dipakai oleh model alam iklan menunjukkan identitas
seorang wanita muslimah. Makna non verbal facial (wajah) melalui ekspresi wajah
yakni senyuman, dan makna non verbal paralinguistic (pengucapan) bertutur kata
yang sopan.
Implikasi dari penelitian ini adalah: (1) dapat memberikan kontribusi bagi
pengiklan, iklan sampo Rejoice versi “Citra Kirana” dapat dijadikan sebagai referensi
untuk iklan-iklan lain yang ingin mempromosikan produknya terutama produk
sampo. (2) dihaarapkan mampu meningkatkan kesadaran akan media pada
masyarakat yaitu dengan menumbuhkan sikap kritis dan selektif dalam menghadapi
berbagai serbuan iklan yan tidak bisa ditolak sehingga tidak terjadi salah persepsi
dalam menelaah isi media.
1BAB 1
PENDAHULUAN
A. Latar Belakang Masalah
Perkembangan teknologi dan informasi yang sangat pesat saat ini, merupakan
sebuah jalan kemudahan bagi setiap orang. Banyak keuntungan-keuntungan yang
diperoleh atau didapat dengan adanya perkembangan tersebut, salah satunya adalah
kemajuan di bidang dakwah.
Berbagai perkembangan yang terjadi memang cukup menakjubkan,
khususnya dalam bidang teknologi terutama dalam hal informasi dan komunikasi.
Teknologi informasi yang tadinya hanya dikenal dengan teknologi komputer, beserta
perangkat elektronika lainnya menjelma menjadi satu dalam perpaduan kemampuan.
Disisi lain, akibat perkembangan dari kemampuan teknologi, terjadi juga perubahan
yang cukup dramatis di sisi perjalanan dan operasi bisnis, yang menghasilkan
pelayanan-pelayanan baru, termasuk dalam hal pemanfaatan jaringan dunia tanpa
batas.1
Teknologi media massa memilki efek yang berbahaya sekaligus menular bagi
masyarakat. Media massa memiliki kekuatan untuk mempengaruhi pola pikir rata-
rata audiensnya. Bahkan pada asumsi berikutnya dalam teori ini dikatakan bahwa
ketika pola pikir seseorang sudah terpengaruh oleh media, maka semakin lama
pengaruh tersebut semakin besar.2
1 Muhammad Mufid, Etika dan Filsafat Komunikasi, (Jakarta: Kencana Prenada Media Group.
2009).
2 Muhammad Mufid, Etika dan Filsafat Komunikasi, h. 116.
2Terkait dengan ambivalensi teknologi komunikasi, Marshal McLuhan, pakar
komunikasi dari Kanada menyebut dua kemungkinan pengaruh perkembangan
teknologi komunikasi, yakni:
1. Global village
Yakni, teknologi komunikasi menciptakan manfaat positif dengan mengatasi
hambatan jarak dan waktu, sehingga seolah-olah dunia hanyalah sebuah desa.
Manusia dapat berinteraksi dimana pun dan kapan pun.
Perkembangan teknologi mempengaruhi model berkomunikasi massa untuk
melakukan kegiatan hidup sehari-hari. Dulu, internet mungkin dianggap sebagai
sesuatu yang “waw” dan rumit bagi orang yang awam, namun sekarang bisa kita lihat
sendiri, internet telah menjadi sesuatu yang umum bagi banyak orang, yang
mempunyai hampir semua akun di jejaring sosial, dan berinteraksi secara intensif
dengan individu lain secara maya.
2. Global Pillage
Yakni, teknologi menciptakan manfaat negatif, dengan cara menciptakan
ketergantungan. Manusia menjadi sangat bergantung pada teknologi, tanpa menyadari
bahwa teknologi pada dasarnya hanya merupakan alat untuk mencapai tujuan.
Kergantungan menyebabkan pengalihan nilai filosofi dengan menempatkan teknologi
sebagai tujuan, bukan alat. Karenanya orang yang menguasai teknologi  pada
hakikatnya telah menguasai dunia.3
Sekarang yang semakin canggih, dapat dikatakan memberikan dampak negatif
bagi informasi yang tidak benar dan tidak jelas sumbernya. Seperti penyebaran
3Muhammad Mufid, Etika dan Filsafat Komunikasi, h. 118-119.
3informasi yang mengecoh serta terlalu banyak informasi yang dibahas, padahal belum
tentu berguna bagi yang membacanya. Hal ini menyebabkan penerimaan informasi
menjadi “overloaded information”, karena kita dipaksa untuk menerima hal tersebut
dari setiap informasi yang kita proses.
Alangkah baiknya bila di zaman era globalisasi dan teknologi yang semakin
canggih ini, sebagai penikmat sekaligus pengguna teknologi, lebih bijak dalam
menggunakan dan mengaplikasikan kebutuhan teknologi dalam kehidupan kita.
Media komunikasi di abad informasi-digital berkembang ke arah sebuah titik,
yang di dalamnya terjadi pelencengan makna, pendistorsian realitas, dan penisbian
kebenaran. Komunikasi tidak lagi punya tujuan pasti, informasi tidak lagi punya
makna yang jelas. Informasi berkembang ke arah sifat superlatif, yang diproduksi
dalam porsi berlebihan.
Realitas komunikasi menciptakan pula kondisi kemustahilan interpretasi
karena apa yang ditampikan sebagai sebuah kebenaran (truth) boleh jadi tidak lebih
dari sebuah kebohongan (misalnya, citra teroris). Kini tak ada lagi batas pasti antara
kebenaran dan kepalsuan. Orang dihadapkan pada kesulitan besar dalam memisahkan
antara kebenaran dan kepalsuan. Kepalsuan yang dikemas dengan teknik imagologi
yang cerdas melalui manipulasi computer graphic, kini dapat tampil sebagai
kebenaran yang menyakinkan.
Karenanya kebenaran dalam media massa menjadi hal krusial karena
kebenaran versi media kadang kala berbeda dengan kebenaran versi masyarakat. Hal
ini karena aplikasi kebenaran dalam media dipengaruhi oleh lingkungan yang
melingkupi media, seperti pemilik modal dan pengiklan.
4Dikotomi lain pada media adalah kebenaran dalam iklan. Kebenaran dalam
iklan, maka sejatinya tidak lebih dari logika ekonomi liberal, yang berujung pada
akumulasi keuntungan. Iklan mengkronstruksi kebenarannya sendiri untuk kemudian
digandakan secara massal dan terus menerus, sehingga pada akhirnya masyarakat
melihat kontruksi kebenaran yang ditawarkan oleh iklan merupakan kebenaran itu
sendiri. Iklan menjungkirbalikkan apa yang sebelumnya merupakan kebutuhan (need)
bagi masyarakat untuk kemudian diubah menjadi keinginan (want) begitu juga
sebaliknya.
Etika periklanan itu sendiri mengatakan bahwa pengiklan memiliki tanggung
jawab atas kebenaran informasi tentang produk yang diiklankan. Termasuk ikut
memberikan arah, batasan, dan masukan pada iklan agar tidak terjadi janji yang
berlebihan atas kemampuan nyata suatu produk. Seberapa jauh tanggung jawab
pengiklan pada pesan-pesan iklan yang melanggar etika, akibat kesalahan informasi
yang diberikan perusahaan periklanannya, tingginya tingkat pelanggaran etika iklan
obat bebas, obat tradisional, dan suplemen makanan saat ini sudah sangat
memprihatikan. Padahal ketiga kategori produk tersebut termasuk memiliki teknis
medis yang membahayakan masyarakat bila digunakan secara tidak benar atau tidak
wajar.4
Iklan merupakan sarana untuk mempromosikan barang dan jasa yang ingin
ditawarkan kepada masyarakat. Iklan pun menjadi salah satu alternatif bagi
masyarakat untuk mengetahui informasi mengenai suatu produk yang diproduksi oleh
para pengiklan. Melalui iklan, suatu produk dapat dikenal, disukai, dan dikonsumsi
oleh masyarakat. Dan nampaknya iklan dipercayai sebagai cara untuk mendongkrak
4 Muhammad Mufid, Etika dan Filsafat Komunikasi, h.78-80.
5penjualan oleh kebanyakan pengusaha yang mempunyai anggaran besar untuk
kegiatan promosi. Hal ini terlihat dari berlimpahnya iklan-iklan yang dapat kita
saksikan melalui media televisi. Media tidak hanya sebagai alat penyampai informasi
tetapi juga sebagai alat pembentukan ideologi. Media diyakini membawa
kepentingan-kepentingan tertentu dalam penyampaian informasinya. Salah satunya
adalah iklan shampo.
Para pembuat iklan disamping berusaha untuk menciptakan dan
mempertahankan citra pada produk yang ditawarkan. Mereka juga menampilkan figur
manusia. Mereka menggunakan figur manusia untuk membedakan kepada siapa
produk-produk yang mereka buat diiklankan. Oleh karena itu, para pembuat iklan
menampilkan figur pria dan wanita sebagai model iklan pada produk yang akan
mereka iklankan.5 Menurut Mulyana, 90% wanita lebih banyak digunakan sebagai
model iklan. Ini dikarenakan kecantikan dan keindahan tubuh wanita dapat
menambah daya tarik produk yang akan diiklankan.6 Wanita memiliki bagian-bagian
tubuh yang mempesona sehingga para pembuat iklan menjadikan wanita sebagai
objek iklan. Oleh karena itu, pada iklan shampo menggunakan artis-artis yang
terkenal dan cantik untuk memancing khalayak memakai shampo tersebut agar
kelihatan cantik.
Pada iklan produk shampo pembuat iklan menampilkan wanita dengan
memperlihatkan auratnya. Secara sengaja ditampilkan untuk menarik perhatian siapa
saja yang melihatnya dan pengiklan mengharapkan untuk membeli produk tersebut.
5Indiwan Seto Wahyu Wibowo, Semiotika komunikasi (Jakarta: Mitra Wacana Media, 2011), h.
115.
6Deddy Mulyana, Nuansa-Nuansa Komunikasi Menoropong Politik dan Budaya Komunikasi
Masyarakat Kontemporer (Bandung: PT. Remaja Rosdakarya. Cet. 1, 1999), h. 157.
6Menampilkan wanita pada iklan bisa saja mengundang hasrat kaum lelaki. Misalnya
pada iklan shampo di televisi, wanita yang berambut panjang memakai produk
shampo sehingga rambutnya tampak lurus dan berkilau. Ditambah lagi tampilannya
berpakaian pendek dan pria-pria pun melirik dan menghampirinya. Secara langsung
aurat wanita pun disaksikan oleh pria-pria atau khalayak yang bukan muhrimnya.
Di dalam Alquran Allah telah memerintahkan kepada wanita agar menutup
aurat mereka dari pandangan umum, seperti yang dijelaskan dalam Alquran yang
terdapat dalam penggalan ayat QS An-Nur/23:31
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                    
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                       
                         
        
Terjemahnya:
Katakanlah kepada wanita yang beriman: hendaklah mereka menahan
pandangannya, dan kemaluannya, dan janganlah mereka menampakkan
perhiasannya, kecuali yang (biasa) tampak dari padanya, dan hendaklah
mereka menutupkan kaian kudung kedadanya, dan janganlah menampakkan
perhiasannya kecuali kepada suami mereka, atau ayah mereka, atau ayah
suami mereka, atau putera-putera mereka, atau putera-putera saudara lelaki
mereka, atau putera-putera saudara perempuan mereka, atau wanita-wanita
Islam, atau budak-budak yang mereka miliki, atau pelayan-pelayan laki-laki
yang tidak mempunyai keinginan (terhadap wanita) atau anak-anak yang
belum mengerti tentang aurat wanita dan janganlah mereka memukulkan
kakinya agar diketahui perhiasan yang mereka sembunyikan. Dan
7bertaubatlah kamu sekalian kepada Allah, hai orang-orang yang beriman
supaya kamu beruntung.7
Penjelasan QS. An-Nur/24:31 pada tafsir Al-Misbah bahwa katakan kepada
wanita-wanita mukminah: hendaklah mereka menahan pandangan mereka, dan
memelihara kemaluan mereka sebagaimana perintah kepada kaum pria mukminin
untuk menahannya, dan di samping itu janganlah mereka menampakkan perhiasan
yakni bagian tubuh mereka yang dapat merangsang lelaki kecuali yang bisa tampak
darinya atau kecuali yang terlihat tanpa maksud untuk ditampak-tampakkan, seperti
wajah dan telapak tangan. Salah satu hiasan pokok wanita adalah dadanya, maka ayat
diatas melanjutkan dan hendaklah mereka menutup kain kerudung mereka ke dada
mereka.8
Sebagai wanita rambut juga merupakan aurat, karena rambut adalah mahkota
wanita. sehingga mahkota tersebut tidak boleh ditampakkan kepada orang yang bukan
muhrimnya. Meskipun dalam QS An-Nur/23:31 tidak menyebutkan secara tegas,
tetpi jika seorang wanita memakai kerudung maka secara tidak langsung kepala
(rambut) juga ikut tertutupi. Untuk itu, seorang wanita berkewajiban untuk
memelihara mahkotanya dari pandangan orang yang bukan muhrimnya.
Perintah Allah dalam QS An-Nur/23:31 menjadi sesuatu yang bertentangan
dengan dunia periklanan. Wanita yang justru menampilkan bagian-bagian tubuh
mereka yang seharusnya tidak dipertontontonkan kepada khalayak yang bukan
muhrimnya. Ketika memandang dan memperlakukan wanita, iklan televisi bahkan
7 Departemen Agama RI, Al-Quran dan Terjemahannya (Semarang: PT.Karya Toha Putra
Semarang 2002), h.493.
8M. Quraish Shihab, Tafsir Al-Mishbah: Pesan, Kesan dan Keserasian A-Quran, Vol.9(Jakarta:
Lentera Hati, 2002), h. 326-328.
8menampilkan peran wanita-wanita palsu.9 Iklan televisi mempromosikan kemajuan-
kemajuan dan prestasi-prestasi wanita, misalnya dengan memunculkan wanita
sebagai tokoh wanita karir dalam iklan. Namun, iklan televisi tetap menampilkan
wanita sebagai makhluk yang selalu ingin menarik perhatian lawan jenisnya. Pesan-
pesan iklan televisi pun sangat halus, sehingga pemirsa wanita sendiri tidak hanya
menyadari bahwa mereka digiring ke dalam suatu ideologi tertentu yang
sesungguhnya penuh dengan kepentingan-kepentingan. Tidak jarang nilai-nilai agama
pun dimasukkan guna mencapai kepentingan-kepentingan tersebut.10
Dewasa ini justru muncul beberapa produk iklan yang menampilkan wanita
berjilbab. Wanita yang biasanya ditampilkan dengan pakaian yang sedikit terbuka,
kini ditampilkan dengan memakai jilbab. Salah satu produk iklan yang menampilkan
wanita berjilbab yakni produk shampo Rejoice. Iklan produk sampo Rejoice yang
tayang di televisi, menampilkn Citra Kirana sebagai model artis yang menggunakan
jilbab. Iklan sampo Rejoice ditujukan kepada wanita berjilbab dan sekaligus kepada
para wanita Indonesia lainnya yang ingin merasakan rambut bersih dan kepala yang
dingin. Dalam iklan ini, wanita ditampilkan sesuai ajaran agama, yaitu tidak tampil
seksi dan menutup aurat mereka. Pengiklan sampo ini menampilkan citra wanita yang
berbeda dengan pengiklan-pengiklan sampo lainnya karena menampilkan wanita
yang menggunakan jilbab dalam iklannya. Disisi lain representasi iklan sampo
9 Deddy Mulyana, Nuansa-Nuansa komunikasi Meneropomg Politik dan Budaya Komunikasi
Masyarakat Kontemporer, h. 158.
10Deddy Mulyana, Nuansa-Nuansa komunikasi Meneropomg Politik dan Budaya Komunikasi
Masyarakat Kontemporer, h. 160.
9tersebut hanya kepentingan perusahaan semata, dengan menempelkan atribut-atribut
agama (keislaman).
Apa yang ditampilkan oleh iklan tersebut sudah jauh melampaui etika beriklan.
Dengan kata lain, beriklan untuk meraup keuntungan sebanyak-banyaknya. Pengiklan
perlu menyisipkan nilai-nilai lainnya, seperti agama, yang seharusnya tidak menjadi
domain kepentingan agama tersebut. Artinya, agama dimanfaatkan oleh sang pemilik
iklan untuk meraup keuntungan. Hal ini yang mendorong peneliti untuk mengetahui
lebih dalam nilai-nilai yang tertuang dalam iklam tersebut secara kritik lewat
pendekatan Semiotika Roland Barthes, yang melihat tanda-tanda sesungguhnya tidak
bebas nilai (ideologi).
B. Rumusan Masalah
Berdasarkan uraian pada latar belakang yang telah dikemukakan, yang
menjadi pokok permaslahan ialah bagaimana makna pesan pada tayangan iklan
sampo Rejoice versi “Wanita Berhijab”, maka penulis merumuskan sub masalah
sebagai berikut:
1. Bagaimana Makna Pesan dalam Iklan Sampo Rejoice Versi “Wanita
Berhijab” berdasarkan analisis semiotia Roland Barthes?
2. Apa makna pesan dakwah yang terkandung dalam iklan Sampo Rejoice versi
“Wanita Berhijab”
C. Fokus penelitian dan Deskripsi Fokus
Penelitian ini berfokus pada pesan dakwah yang terdapat dalam iklan shampo
Rejoice. Untuk memudahkan dan menyamakan pemahaman terhadap fokus penelitian
ini, maka fokus penelitian tersebut di deskripsikan sebagai berikut:
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1. Pesan dakwah, yakni seluruh yang meliputi pesan yang berisi ajaran Islam
yang terdapat pada tayangan iklan shampo Rejoice yaitu iklan yang
dibintangii oleh Citra Kirana seorang artis yang memakai jilbab sebagai
penutup aurat saat memperagakan iklan tersebut.
2. Iklan, yakni kegiatan untuk memberitahukan atau menawarkan barang dan
jasa kepada khalayak ramai.
3. Sampo Rejoice, yakni suatu cairan yang dipakai oleh manusia untuk
melindungi rambut dan sebagai pembersih rambut.
4. Media Televisi, yakni media telekomunikasi yang berfungsi untuk penerima
siaran gambar bergerak beserta suara.
5. Semiotika Roland Barthes, yakni suatu metode menganalisis suatu tanda,
dimana ketika suatu tanda memiliki makna konotasi kemudian berkembang
menjadi makna denotasi, maka denotasi tersebut akan menjadi mitos.
D. Kajian Pustaka/Penelitian Terdahulu
Berbagai penelitian yang terkait yang membahas mengenai iklan sebagai media
dakwah Islam telah banyak dilakukan dengan paradigma dan metode penelitian yang
berbeda-beda pula. Berikut paparan beberapa penelitian terdahulu yang juga
menjadikan iklan sebahai objek penelitian. Hal ini penulis melakukan untuk
menekankan bahwasanya penelitian yang dilakukan penulis memiliki perbedaan
mendasar dengan penelitian lainnya yang serupa.
Penelitian terdahulu yang terkait dengan penelitian tentang iklan sebagai media
dakwah Islam, yaitu:
1. Iklan sebagai Media Dakwah (Analisis Semiotika pada Iklan Kosmetik
Wardah Dalam Majalah Noor) seorang mahasiswi bernama Aini Nurlailly
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Hidayati, melakukan penelitian tahun 2010, dari Fakultas Ilmu Dakwah dan
Ilmu Komunikasi Universitas Syarif Hidayatullah Jakarta.
2. Analisis Semiotika Makna Pesan Iklan Aqua Versi “Sumber Air Sudekat” Di
Televisi. seorang mahasiswi bernama Kartini, melakukan penelitian tahun
2012, dari Fakultas Dakwah dan Kominikasi Universitas Islam Negeri
Alauddin Makassar.
3. Pesan Dakwah Pada Iklan Kosmetik Wardah (Sebuah Kajian Semiotika)
seoramg mahasiswi Bernama Syafriana, melakukan penelitian tahun 2016,
dari Fakultas Dakwah Dan Komunikasi Universitas Islam Negeri Alauddin
Makassar.
Perbedaan yang signifikan dari beberapa referensi skripsi yang dijadikan
rujukan dengan hasil penelitian milik peneliti, dapat dilihat pada tabel dibawah ini.




































































Sumber: Olahan Peneliti, 2017.
Kesamaan penelitian ini dengan ketiga peneliti diatas terdapat pada yang
diteliti, yakni mengenai iklan di media dan sama-sama menggunakan pendekatan
penelitian kualitatif dengan analisis semiotika. Kemudian letak perbedaannya,
peneliti pada poin 1 (satu) fukoskan pada analisis semiotika pada iklan Wardah yang
dimuat pada majalah Noor, dan pada peneliti poin 2 (dua) membahas tentang analisis
semiotika makna pesan iklan Aqua Versi “Sumber Air Sudekat”, sedang pada peneliti
yang ke 3 (tiga) membahas tentang pesan dakwah iklan kosmetik Wardah dengan
menggunakan analisis semiotika.
E. Tujuan dan Kegunaan
1. Tujuan Penelitian
Untuk mengetahui makna pesan yang terkandung dalam iklan shampo Rejoice
sebagai media dakwah Islam, serta peneliti akan menganalisis isi teks dan tampilan
visualisasi mengenai realitas iklan sebagai media dakwah Islam.
2. Kegunaan penelitian
Penelitian ini mempunyai dua kegunaan yaitu kegunaan teoritis dan
kegunanaan praktis.
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a. Kegunaan teoritis (secara kritik)
Sebagai bahan referensi dan memperkaya khasanah keilmuan tentang Dakwah
secara kritik (self reflektif) melalui periklanan, dan menambah ragam penelitian
dalam Ilmu Dakwah, khususnya menyangkut Dakwah Kultural.
b. Kegunaan Praktis
Diharapkan dapat bermanfaat kepada masyarakat secara umum, dan memberi
masukan kepada pengiklan Indonesia untuk lebih konsisten ketika menyajikan iklan-





A. Aktivitas Iklan Dalam Media Massa
Istilah advertising (periklanan) berasal dari bahasa Latin abad pertengahan
advertere, “mengarahkan perhatian kepada”. Istilah ini menggambarkan tipe atau
bentuk pengumuman public apa pun yang dimaksudkan untuk mempromosikan
penjualan komoditas atau jasa, atau untuk menyebarkan sebuah pesan sosial atau
politik.1
Menurut KBBI iklan adalah:“berita atau pesan untuk mendorong, membujuk
khalayak ramai agar tertarik pada barang dan jasa yang ditawarkan. Dari definisi
diatas, terdapat beberapa komponen utama dalam sebah iklan yakni mendorong dan
membujuk .dengan kata lain, sebuah iklan harus memiliki sifat persuasi”.2
Iklan ialah promosi barang, jasa, perusahaan dan ide yang harus dibayar oleh
sebuah sponsor.Pemasaran melihat iklan sebagai bagian dari strategi promosi seecara
keseluruhan.Komponen lainnya dari promosi termasuk publisitas, relasipublik,
penjualan, dan promosi penjualan.3
Dalam komunikasi periklanan, ia tidak hanya menggunakan bahasa sebagai
alatnya, tetapi juga alat komunikai lainnya seperti gambar, warna dan bunyi. Iklan
disampaikan melalui dua saluran media massa, yaitu (1) media cetak (surat kabar,
majalah, brosur, dan papan iklan atau billboard) dan (2) media elektronik (radio,
1Marcel Danesi, Pesan, tanda, dan makna: Buku Teks Dasar Mengenai Semiotika dan Teori
Komunikasi, (Cet. I; Yokyakarta: Jalasutra, 2010),  h. 362.
2Departemen Pendidikan Nasional, Kamus Besar Bahasa Indonesia, (Cet. III; Jakarta: Balai
Pustaka, 2005), h. 421.
3http://id.wikipedia.org/wiki/Iklan (8 Januari 2017)
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televisi film). Pengirim pesan adalah, misalnya, penjualan produk sedangkan
penerimanya adalah khalayak ramai yang menjadi sasaran.4
Iklan sebagai salah satu bentuk komunkasi massa menurut Tilman dan
Kirkpatric iklan merupakan komunikasi massa yang menawarkan janji kepada
konsumen. Melalui pesan yang informatif sekaligus persuasif menjanjikan tentang
adanya barang dan jasa yang dapat memenuhi kebutuhan, tempat memperolehnya dan
kualitas barang dan jasa. Menurut Wright iklan merupakan media massa. Pembedaan
iklan dengan teknik komunikasi pemasaran yang lain adalah komunikasi yang non-
pesonal jadi iklan memakai media dengan menyewa ruang dan waktu. Disamping itu
peranan iklan antara lain dirancang untuk memberikan saran pada orang upaya
mereka membeli suatu produk tertentu membentuk hasrat memilikinya dengan
mengkonsumsinya secara tepat.
Dari beberapa pengertian diatas, pada dasarnya iklan merupakan sarana
komunikasi yang digunakan komunikator dalam hal ini perusahaan atau produsen
untuk menyampaikan informasi tentang barang atau jasa kepada publik, khususnya
pelanggannnya melalui suatu media massa. Selain itu, semua iklan dibuat dengan
tujuan yang sama yaitu untuk memberi informasi dan membujuk para konsumen
untuk mencoba atau mengikuti apa yang ada di iklan tersebut, dapat berupa aktivitas
mengkonsumsi produk dan jasa yang ditawarkan.5 Jenis iklan di media massa
digolongkan dalam dua bagin yaitu:





Iklan komersial adalah bentuk promosi suatu barang produksi dan jasa
melalui media massa dalam bentuk tayangan gambar maupun bahasa yang
diolah melalui film maupun berita. Misalnya ikan obat, pakaian, dan
makanan.
2. Iklan Layanan Masyarakat
Iklan layanan masyarakat adalah bentuk tayangan gambar baik drama, film,
music maupun bahasa yang mengarahkan pemirsa atau khalayak sasaran
agar berbuat atau bertindak seperti dianjurkan ikln tersebut.Seperti iklan
pariwisata, sumbangan bencana, membayar iuran televisi, kesehatan dan
sebagainya.
Iklan layanan masyarakat merupakan bagian dari kampanye sosia marketing
yang bertujuan menjual gagasan atau ide untuk kepentingan atau pelayan masyarakat.
Biasanya pesan iklan layanan masyarakat berupa ajakan, pernyataan atau
himbauan kepada masyarakat untuk melakukan atau tidak melakukan suatu tidakan
demi kepentingn umum atau merubah perilaku yang tidak baik supaya menjadi lebih
baik, misalnya masalah kebersihan lingkungan, mendorong penghargaan terhadap
perbedaan pendapat, keluarga berencana, dan sebagainnya.
Iklan layanan masyarakat juga menyediakan pesan sosial yang bertujuan
untuk membangkitkan kepedulian masyarakat terhadap sejumlah masalah yang harus
di hadapi, yakni kondisi yang dapat mengancam keserasian dan kehidupan mereka
secara umum (Kasasi, 1992).
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Pesan tersebut dengan kata lain bermaksud memberikan gambaran tentang
peristiwa dan kejadian yangakan berakibat pada suatu keadaan tertentu, baik yang
bersifat positif maupun negatif.
Pada awal perkembangannya iklan layanan masyarakat tidak terlalu terikat
pada penataan yang ketat, perencanaan pesan yang rumit, pemilihan media yang
sesuai, sampai pada penentuan target audiens maupun pemilihan tempat dan waktu
yang benar-benar tepat (Liliweri, 1992).
Namun seiring berkembangnya dunia periklanan dan semakin banyaknya
perusahaan yang membuat iklan layanan masyarakat disertai dengan perubahan
paradigma dalam menciptakan pesan-pesan sosial maka ikan layanan masyarakat juga
harus dibuat secara profesional seperti iklan komersial (Roman, Maas &Nisenholtz,
2005).6 Dilihat dari tujuannya, ada beberapa jenis iklan, yaitu:
1. Commercial Adversiting. Iklan komersial adalah iklan yang bertujuan untuk
mendukung kampanye pemasaran suatu produk atau jasa. Iklan komersial ini
sendiri terbagi menjadi beberapa macam.
a. Iklan Srategis. Digunakan untuk membangun merk. Hal itu dilakukan
dengan mengkomsumsikan nilai merk dan manfaat produk. Perhatian utama
dalam jangka panjang adalah memposisikan merk serta membangun pangsa
pikiran dan pangsa pasar. Iklan ini mengundang konsumen untuk menikmati
hubungan dengan merk serta menyakinkan bahwa merk ini ada bagi para
pengguna.
6Wawan Kuswani, Komunikai Massa: Sebuah Analisis Media Televisi, (Jakarta: PT. Rineka
Cpta 1996), h.81.
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b. Iklan Taktis. Memiliki tujuan yang mendesak. Iklan ini dirancang untuk
mendorong konsumen agar segera melakukan kontak dengan merk tertentu.
Pada umumnya iklan ini memberikan penawarankhusus jangka pendek yang
memacu konsumen memberikan respon pada hari yang sama.
2. Corporate Adversiting. Iklan yang bertujuan membangun citra suatu
perusahaan yang pada akhirnya diharapkan juga membangun citra positif
produk-produk atau jasa yang diproduksi oleh perusahaan tersebut. Iklan
Corporateakan efektif bila didukung oleh fakta yang kuat dan relevan dengan
masyarakat, mempunyai nilai berita dan biasanya selalu dikaitkan dengan
kegiatan yang berorientasi pada kepentingan masyarakat. Iklan Corporate
merupakan bentuk lain dari iklan strategis ketika sebuah perusahaan melakukan
kampanye untuk mengkomunikasikan nilai-nilai korporatnya kepada publik.
3. Public sevuce Adversitig. Ikan layanan masyarakat merupakan bagian dari
kampanyesocial marketing yang bertujuan menjual gagasan atau ide untuk
kepentingan atau pelayanan masyarakat. Biasanya pesan iklan layanan
masyarakat berupa ajakan, pernyataan atau himbauan kepada masyarakat untuk
melakukan atau tidak meakukan suatu tindakan demi kepentingan umum atau
merubah perilaku yang tidak baik supaya menjadi lebih baik, misalnya masalah
kebersihan lingkungan, mendorong penghargaan terhadap perbedaan pendapat,
keluarga berencana, dan sebagainya.
B. Televisi Sebagai Komunikasi Massa
Televisi adalah sebuah alat penangkap siaran bergambar.Atau televisi berasal
dari kata tele dan vision, yang mempunyai arti masing-masing jauh (tele) dan tampak
(vision).Jadi televisi berarti tampak atau dapat melihat dari jarak jauh. Penemuan
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televisi disejajarkan dengan penemuan roda, karena penemuan ini mampu mengubah
peradaban dunia.
Televisi adalah media periklanan yang ideal, kemampuannyauntuk
menggabungkan gambar-gambar visual, suara, gerakan dan warna memberi
kesempatan pengiklan membangundaya cipta (kreatif) yang paling hebat dan daya
tarik imajinasi aktif dibandingkan media lainnya.
Dengan adanya kombinasi warna, suara dan gambar pada televisi, membuat
para pemasang iklan dan konsumen saling menguntungkan, pemasang iklan dapat
menayangkan produknya dengan nyata begitu pula dengan konsumen dapat melihat
produk yang sedang dipasarkan secara menarik.
Menurut Skomis (1985), dibandingkan dengan media massa lainnya (radio,
surat kabar, majalah, buku dan sebagainya), televisi tampaknya mempunyai sifat
istimewa. Televisi merupakan gabungan dari media dengar dan gambar.Bisa bersifat
informatif, hiburan, maupun pendidikan, bahkan gabungan dari ketiga unsur tadi.7
Dari berbagai media kontemporer saat ini, televisimerupakan media yang paling
diminati oleh publik dan paling memberikan pengaruh besar kepada khalayak
(Goonasekera, 2002:2). Di Indonesia, televisi adalah muda yang lahir pada masa
transisi (reformasi) bergulir. Industri televisi muncul tanpa desain tertentu yang dapat
membingkai kemana arah dan format yang dikehendaki.Secara tiba-tiba, industri
televisi muncul dan langsung memiliki posisi yang kuat, sehingga memiliki
baergaining power yang cukup kuat dalam kebijakan atau regulasi.
7Iswandi Syahputra, Jurnalistik infotaiment: Kuncah baru Jurnalistik dalam Industri televise,
h.70.
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Perkembangan komunikasi massamedia televisi, cukup membawa pengaruh
yang besar dalam kehidupan system komunikasi massa internasional, khususnya
terhadap system komunikasi massa media cetak dan radio.
Tujuan akhir dari penyampaian pesan media televisi, bisa menghibur,
mendidik, kontrol sosial, menghubugkan atau sebagai bahan informasi. Karena sifat
komunikasi massa media televisi itu transitory maka: (1) isi pesan yang disampaikan,
harus singkat dan jelas (2) cara penyampaian perkata harus benar (3) intonasi suara
dan artikulasi harus tepat dan baik.
Kesemua itu tentu saja menekankan unsur isi pesan yang komunikatif, agar
pemirsa dapat mengerti secara tepat tanpa harus menyimpang dari pemberitaan yang
sebenarnya (interpretasi berbeda). Ketika komponen pesan dan komunikator dikaji
secara mendalam, komunikasi akan terkait dengan keilmuan psikologi dan semiotika.
Ketika komponen komunikasi dikaji seecara mendalam, komunikasi akan terkait
dengan keilmuan sosiologi, antropologi dan budaya. Demikian juga ketika komponen
media menjadi sebuah studi, akan terkait dengan jurnalistik, manajemen, ekonomi,
politik dan tekhnologi. Sementara komponen feedback menjadi sebuah studi, akan
terkait dengan psikologi dan sosiologi.8
Menurut sosiolog Marshall Mc Luhan, kehadian televisi membuat dunia
menjadi desa global, yaitu suatu masyarakat dunia yang batas-batasnya diterobos oleh
media televisi.
Kesimpulan akhir dari keberadaan komunikasi massamedia televisi adalah
bahwa kehadiran televisi menjadi bagian yang sangat penting sebagai sarana untuk
8Iswandi Syahputra, komunikasi Profetik: konsep dan Pendekatan, h. 39.
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berinteraksi satu dengan lainnya dalam berbagai hal yang menyangkut perbedaan dan
persamaan persepsi tentang suatu isu yang sedang terjadi di belahan dunia.
Yang perlu diwaspadai dari komunikasi massa media televise adalah terjadinya
ketimpangan arus informasi dari Negara maju yang memonopoli untuk
kepentingnnya, tanpa melihat dunia ketiga sebagai subjek yang juga membutuhkan
sarana informasi untuk mengembangkan keadaan social politik dan ekonominya.
Tetapi walaupun demikian, media televisi juga mempunyai banyak kelebihan
disamping beberapa kelemahan.Kekuatan media televisi ialah menguasai jarak dan
ruang karena teknologi.
C. Pandangan Islam Tentang Wanita Berjilbab
Allah memerintahkan kaum wanita mukmin agar memakai jilbab. Perintah
Allah SWT terdapat pada QS. Al-Ahzab/33:59:
                               
            
Terjemahnya:
Hai Nabi, Katakanlah kepada isteri-isterimu, anak-anak perempuanmu dan
isteri-isteri orang mukmin: "Hendaklah mereka mengulurkan jilbabnya ke
seluruh tubuh mereka". yang demikian itu supaya mereka lebih mudah untuk
dikenal, karena itu mereka tidak di ganggu. dan Allah adalah Maha
Pengampun lagi Maha Penyayang.9
Thabathaba’i sebagaimana dijelaskan Quraish Shihab bahwa kata jilbab
sebagai arti pakaian yang menutupi seluruh badan atau kerudung yang menutupi
kepala dan wajah wanita. Ibn Asyur juga memahami kata jilbab sebagai pakaian yang
lebih kecil dari jubah tetapi lebih besar dari kerudung atau penutup wajah. Jilbab ini
9 Departemen Agama RI,Al-Qur’an dan Terjemahannya, h.668.
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diletakkan wanita di atas kepala dan terulur kedua sisi kerudung itu melalui pipi
hingga ke seluruh bahu dan belakangnya. Ibn Asyur juga menambahkan bahwa
model jilbab bisa bermacam-macam sesuai perbedaan keadaan (selera) wanita dan
yang diarahkan oleh adat kebiasaan. Akan tetapi tujuan yang di hendaki ayat ini
adalah “...menjadikan mereka lebih mudah dikenal sehingga mereka tidak
diganggu.”10
Dari penjelasan diatas, telah memberikan batasan yang jelas tentang pakaian
yang harus dikenakan oleh wanita muslimah yaitu wajib untuk menutupi seluruh
tubuhnya terkecuali apa yang telah disyariatkan oleh Islam, yaitu wajah dan telapak
tangan. Sebuah hadist menerangkan Aisyah ra. telah menceritakan, bahwa Asma binti
Abu Bakar masuk ke ruangan wanita dengan berpakaian tipis, maka Rasulullah SAW,
pun berpaling seraya berkata: “Wahai Asma’ sesungguhnya perempuan itu jika telah
baligh tidak pantas menampakkan tubuhnya kecuali ini dan ini, sambil menunjukkan
telapak tangan dan wajahnya.”(HR. Muslim).11
Hadist di atas berupa perintah bagi seorang wanita dewasa. Mereka wajib
untuk menutup aurat mereka dari ujung rambut hingga ujung kakinya.
Namun dalam pandangan Islam, setiap individu diberi kebebasan untuk
mendapatkan keuntungan sebesar-besarnya, namun disisi lain, ia terikat dengan iman
dan etika sehingga ia tidak bebas dalam menginvestasikan modalnya (berbisnis) atau
membelanjakan hartanya. Munculnya pemikiran etika bisnis, didorong oleh realitas
bisnis yang mengabaikan nilai-niali moralitas. Bagi beberapa pihak, bisnis adalah
10 M. Quraih Syihab, Tafsir Al-Mishbah: Pesan, Kesan, dan Keserasian Al-Qur’an, Vol.11
(Jakarta: Lentera Hati, 2002), h. 320.
11 Syaikh Mutawalli As-Syar’rawi, Fikih Perempuan (Muslimah) Busana dan Perhiasan,
Penghormatan Atas Perempuan, Sampai Wanita Karier (Jakarta: Amzah 2009), h.160
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aktivitas ekonomi manusia yang bertujuan laba semata-mata. Karena itu, apa pun
boleh dilakukan demi meraih tujuan tersebut. Secara umum, bisnis merupakan suatu
kegiatan usaha individu yang berorganisasi untuk menghasilkan dan menjual barang
dan jasanya untuk mendapatkan keuntungn dalam memenuhi kebutuhan masyarakat,
atau juga sebagai lembaga yang menghasilkan barang dan jasa yang dibutuhkan
masyarakat.
Iklan komersial maupun iklan non-komersial tercakup ke dalam perkara
mu’amalah dan adat. Hukum asal dari perkara tersebut adalah diperbolehkan selama
tidak mengandung unsur-unsur terlarang dalam syari’at yang mampu merubah
hukumnya menjadi terlarang. Hukum iklan tetap halal dan diperbolehkan selama
memenuhi syarat yang dapat digambarkan sebagai berikut:
Pertama, iklan tersebut secara substansi mubah (diperbolehkan), yakni
terbebas dari berbagai propaganda yang bertentangan dengan hukum syari’at, akhlak,
nilai-nilai dan estika Islam. Tidak diperkenankan mendesain suatu iklan yang
mengandung gambar-gambar yang memancing syahwat seperti menampilkan gambar
wanita yang ber-tabarruj (bersolek) dan telanjang (tidak menegakan pakaian islami);
film-film vulgar; (tidak pula menampilkan iklan) klub-klub malam dan berbagai
tempat kemungkaran; karya-karya pelaku kerusakan, kemaksiatan dan kesesatan, dan
tidak diperbolehkan mendesain iklan untuk mempromosikan khamr, rokok, narkotika,
dan sejenisnya. Tidak pula mendesain iklan untuk mempromosikan judi dan taruhan,
baik judi yang terkait dengan pertandingan olahraga maupun yang tidak dan wajib
menjauhi keseluruhannya, baik iklan tersebut disertai dengan musik atau tidak.
Kedua: pihak yang memasang iklan wajib berlaku jujur dan amanah jika
mempromosikan produk dan jasa yang ditaarkan tidak diperbolehkan memberikan
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persepsi yang keliru kepada para pelanggan dan konsumen terhadap produk dan jasa
yang diiklankan dengan dusta dan menyembunyikan cacat; menggambarkan ukuran
produk yang hendak didesain dan dipromosikan secara belebihan; memperbesar
figur-figur produk kepada para pelanggan padahal tidak sesuai dengan kondisi riil
dari produk tersebut. Dengan demikian, iklan yang dipasang wajib sesuai dengan
kondisi riil dari suatu produk dan jasa, karena kejujuran hukumnya wajib dan
merupakan sebab diperolehnya keberkahan, dan sebaliknya dusta dan
menyembiinyikn cacat diharamkan karena menyebabkan suatu produk dan jasa tidak
laku.
Ketiga: tidak diperbolehkan menyebarkan iklan yang mengandung unsur
penipuan dan kecurangan, tidak pula melakukan manipulasi dengan mengiklankan
suatu produk yang mengandung unsur pengelabuan dan pemalsuan (barang imitasi).
Keempat: iklan yang menampilkan tidak mendiskreditkan pedagang yang
lain, yaitu dengan menimbulkan kerugian terhadap produk mereka dengan cara
merendahkan jenis dagangan mereka dan mencelanya dengan tujuan memeprboleh
manfaat ekonomi dngan mengorbankan pedagang yang lain.
Kelima: tidak mngecoh para konsumen dengan cara mnccontek merek, dari
segi nama maupun logo, baik kesamaan tersebut tidak disengaja maupun disengaja
dengan niat menyesatkan onsumen bahwa produk yang diiklankan merupakan produk
yang telah terkenal di pasaran; atau mengiklankannya dengan menyatakan memiliki
kualitas yang serupa agar konsumen terkecoh.
Keenam: berusaha agar iklan tersebut dilakukan dengan transaksi yang
memenuhi syarat-syarat akad ijarah, diantaranya adalah mengetahui nilai transaksi
ijarah, durasi waktu akad yang disepakati kedua pelaku transaksi, tempat ijarah
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memang dapat dimanfaatkan dan dapat diserah terimakan serta terbebas dari
ketidakpastian dan ketidakjelasan.12
D. Tinjauan umum Semiotik
1. Konsep Semiotik
Semiotika atau semiology merupakan terminology yang merujuk pada ilmu
yang sama. Istilah semiology lebih banyak ddigunakan di eropa sedangkan semiotika
lazim dipakai ilmuan Amerika. Istilah yang berasal dari kata Yunani Semion yang
berarti “tanda” atau “sign” dalam bahasa Inggris itu adalah ilmu yang mempelajari
system tanda seperti: bahasa, kode, sinyal, dan sebagainya.13
Secara sederhana semiotika adalah ilmu tentang tanda-tanda.Semiotika
mempelajari tentang system-sistem, aturan-aturan, konvensi-konvensi yang
meemungkinkan tanda-tanda tersebut mempunyai arti.14
Dalam pengetian yang hampir samadisebutkan bahwa semiotika adalah studi
tentang bagaimana bentuk-bentuk simbolik diinterpretasikan. Kajian ilmiah mengenai
pembentukan makna.15 Secara substansi, semiotik adalah kajian yang concern dengan
dunia simbol. Alasannya seluruh isi media massa pada dasarnya adalah bahasa
(verbal), sementara itu bahasa merupakan dunia simbolik.16
12http://muslim.or.id/2013-kriteria-iklan-yang-syari.html. Diakses pada tanggal 20 Agustus
2017 ja 20.40 WITA.
13www.wikipedia.com,artikel (9 Januari 2017).
14Rachmat Kriyantono, Teknik Praktis Roset komunikasi, Ed. I (Cet. II; Jakarta: Kencana
Predana Media Group, 2006), h. 261-262.
15James Lull, Media, Komunikasi, Kebudayaan: Suatu Pendektan Global, (Terj) A. Setiawan
Abadi, (Cet. I; Jakarta: yayasan Obor Indonesia, 1997), h. 232.
16 Alex Sobur. Analisis Teks Media; Suatu Pengantar Untuk Analisis Wacana, Analisis
Semiotik, Dan Analisis Fremming. (Cet. I; Bandung: Remaja Rosdakarya.2009), h. 232.
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Semiotika seperti yang kita kenal dapat dikatakan baru karena berkembang
sejak awa abad ke-20. Memang pada abad ke-18 dan ke-19 banyak ahli teks
(khususnya Jerman) berusaha mengurangi berbagi masalah yang berkaitan tanda,
namun mereka tidak menggunakan pengertian semiotis.17
Semiotika didefinisikan oleh Ferdinan de Saussure di dalam course ia general
linguistik, sebagai “ilmu yang mengkaji tentang tanda” sebagai bagian dari kehidupan
sosial. Sedangkan semiotika menurut Roland Barthes adalah ilmu mengenai bentuk
(form). Studi ini mengkajji signifikasi yang terpisah dari sisinya (cotent). Semiotika
tidak hanya mengikat mereka, tanda yang berhubungan secara keseluruhan.18
Semiotika modern memang mempunyai dua bapak, yaitu yang satu Charles
Sanders Piece (1857-1914) yang lain Ferdinan De Saussure (1857-1913). Mereka
tidak saling mengenal, menurut Zoest, menyebabkan adanya perbedaan-perbedaan
yang penting, terutama disebabkan oleh perbedaan yang mendasar. Pierce ahli filsafat
dan logika, sedangkan Saussure adalah cikal bekal linguistic umum.19
Tugas utama peneliti semiotik adalah mengamati (observasi) terhadap
fenomena-gejala di sekelilingnya melalui berbagai “tanda” yang dilihatnya. Tanda
sebenarnya representasi dari gejala yang memiliki sejumlah kriteria seperti: nama
(sebutan), peran, fungsi, tujuan, keinginan. Tanda tersebut berada pada kehidupan
manusia. Dan menjadi sistem tanda yang digunakannya sebagai pengatur
kehidupannya. Oleh karenanya tanda-tanda itu (yang berada pada sistem tanda)
sangatlah akrab dan bahkan melekat pada kehidupan manusia yang penuh makna
17Tommy Christomy, Semiotika Budaya, (Cet. I; Depok: UI,2004), h. 81.
18 Sobur,  Alex. Analisis Teks Media; Suatu Pengantar Untuk Analisis Wacana, Analisis
Semiotik, Dan Analisis Fremming. H. 123.
19Alex Sobur, Analisis Teks Media: Suatu Pengantar, h. 110.
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(meaning ful action) seperti teraktuaisasi pada bahasa, religi, seni sejarah, ilmu
pengetahuan (Budianto, 2001:6).
Tanda terdapat dimana-mana: kata adalah tanda, demikian pula gerak isyarat,
lampu merah lalu lintas, bendera dan sebagainya. Struktur karya sastra, struktur film,
bangunan dan nyanyian burung dapat dianggap sebagai tanda.Karya sastra yang
besar, misalnya, merupakan produk strukturisasi dari subjek kolektif (Faruk,
1999:17).
Dalam pandangan Saussure, makna sebuah tanda sangat dipengaruhi oleh tanda
yang lain. Semiotik berusaha menggali hakikat sistem tanda yang beranjak diluar
kaidah tata bahasa dan sintaksis dan yang mengatur arti teks yang rumit, tersembunyi,
dan bergantung pada kebudayaan. Hal ini kemudian menimbulkan perhatian pada
makna tambahan (connotative) dan arti pertunjukan (denotative) kaitan dan kesan
yang ditimbulkan dan diungkapkan melalui penggunaan dan kombinasi
tanda.Pelaksanaan hal itu dilakukan dengan mengakui adanya mitos, yang telah ada
dan sekumpulan gagasan yang bernilai yang berasal dari kebudayaan dan
disampaikan melalui komunikasi.
Pada dasarnya penjelajah semiotik sebagai sebuah kajian ke dalam berbagai
cabang keilmuan, seperti dikatakan Piliang (1999:262), dimungkinkan karena adanya
kecenderungn untuk memandang berbagai wacana social sebagai fenomena bahasa.
Dengan kata lain, bahasa dijadikan model dalam berbagai wacana social. Berdasarkan
pandangan semiotik, bila seluruh praktik sosial dapat dianggap sebagai fenomena
bahasa, maka semuanya dapat juga dipandang sebagai tanda-tanda. Hal ini
dimungkinkan karena luasnya pengertian tanda itu sendiri.
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Alah seorang pengikut Saussure, Roland Bathes, membuat sebuah model
sistematis dalam menganalisa makna dari tanda-tanda. Fokus perhatian Barthes lebih
tertuju kepada gagasan tentang signifikasi dua tahap (two order of signification).20
2. Konsep Dasar Semiotika Roland Barthes
Salah satu cara yang digunakan para pakar untuk membahas lingkup makna
yang lebih besar adalah dengan membedakan makna denotative dan konotatif.
Roland Barthes lahir tahun 1915 dari keluarga menengah Protestan di
Cherbourg dan dibesarkan di Bayonne, kota kecil dekat pantai Atlantik di sebelah
barat daya Prancis. Dia dikenal sebagai salah seorang pemikir strukturalis yang getol
mempraktekkan model linguistic dan semiology Saussure.21 Saussure tertarik pada
cara kompleks pembentukan kalimat dan cara bentuk-bentuk kalimat menentukan
makna, tetapi kurang tertarik pada kenyataan bahwa kalimat yang sama bisa saja
menyampaikan makna yang berbeda pada orang yang berbeda situasinya. Roland
Barthes meneruskan pemikiran tersebut yang dikenal deengan istilah “order of
signification”.22
Semiotika sebagai salah satu kajian media massa telah menjadi pendeatan
penting dalam teori media sejak akhir tahun 1960-an, sebagai hasil pengembangan
Roland Barthes. Menurut Roland Barthes, semiotika adalah suatu ilmu atau metode
analisis untuk mengkaji tanda. Tanda-tanda adalah seperangkat yang dipakai dalam
rangka upaya usaha mencapai jalan di dunia ini, ditengah-tengah manusia dan
bersama-sama manusia. Pengertian signification dari semiotika dibedakan menjadi
20Alex Sobur, Analisis Teks Media: Suatu Pengantar, h. 127.
21Alex Sobur, Semiotika Komunikasi, h.63.
22Racmat Kriyantoo, Teknik Praktis Riset Komunikasi; h. 268.
29
dua yakni detotasi dan konotasi. Denotasi adalah level deskriptif dan harafiah makna
yang dissepakati seluruh anggota budaya. Pada level konotasi, makna yang dihasilkan
oleh hubungan antara signifier dan budaya secara luas yang mencakup kepercayaan-
kepercayaan, tingkah laku, kerangka kerja dan ideologi  sebuah formasi sosial.
Iklan adalah sistem tanda terorganisir menurut kode-kode yang mereflesikan
nilai-nilai tertentu, sikap dan juga keyakinan tertentu. Setiap pesan dalam iklan
memiliki makna yang dinyatakan didalam isi iklan. Dengan demikian, semiotika
menjadi metode yang sesuai untuk mengetahui konstruksi makna yang terjadi dalam
iklan dengan menekankan peran sistem tanda dengan kostruksi realitas, maka melalui
semiotika ideologi-ideologi dibalik iklan bisa di bongkar.
Menurut Barthes dalam Sobur, semiotik, pada dasarnya hendak mempelajari
bagaimana kemanusiaan (humanity) memakai hal-hal (things), memaknai (to signify)
dalam hal ini dapat dicampuradukkan dengan mengkomunikasikan (to communicate).
Memaknai berarti bahwa objek-objek itu hendak berkomunikasi, tetapi juga
mengkonstitusi sistem terstruktur dari tanda.23 Semiotik Barthes merupakan
pengembangan dari semiotika Saussure dengan menyelidiki hubungan antara tanda
(signifier) dan petanda (signified) pada sebuah tanda (sign). Hubungan penanda dan
petanda bukanlah kesamaan tapi ekuivalen. Bukannya yang kemudian membawa
pada yang lain tetapi hubunganlah yang menyatukan keduanya.24
Bagi seseorang yang tertarik untuk melakukan sebuah penelitian dengan
metode semiotik maka tugas utamanya adalah mengamati atau obsevasi terhadap
gejala atau fenomena sosial yang terjadi dalam kehidupan masyarakat melalui
23 Sobur,  Alex. Analisis Teks Media; Suatu Pengantar Untuk Analisis Wacana, Analisis
Semiotik, Dan Analisis Fremming. (Bandung: Remaja Rosdakarya.2001), h. 15.
24 Kurniawan. Semiologi Roland Barthes. (Magelang : Yayasan Indonesiatera, 2001), h. 22.
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berbagai tanda yang dilihatnya. Tanda sebenarnya adalah representasi dari gejala
yang mempunyai kriteria. Seperti: nama, sebutan, peran, fungsi, tujuan dan
keinginan. Tanda bisa berupa kata-kata, gerak isyarat, lampu, bendera, film,
bangunan, sastra, atau nyanyian.
Dalam analisis data, penulis menggunakan sistem signifier penanda yakni
bunyi, simbol atau coretan bermakna, sedangkan signified adalah gambar mental atau
konsep sesuatu dari penanda yang dikemukakan oleh Saussue. Sistem ini merupakan
sebuah sistem yang diperkenalkan oleh Roland Barthes. Hubungan antara keberadaan
fisik tanda atau konsep mental tersebut dinamakan signification. Dengan kata lain






3. Denotative Sign (Tanda Denotatif)






6. Connotative sign (Tanda Konotatif)
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Dari peta Barthes di atas terlihat bahwa tanda denotative (3) terdiri atas penanda
(1) dan petanda(2). Akan tetapi, pada saat bersamaan, tanda denotative adalah juga
penanda konotatif (4). Dengan kata lain, hal tersebut merupakan unsur material:
hanya jika anda mengenal tanda “singa”, barulah konotasi seperti harga diri,
kegarangan, dan keberanian menjadi mungkin.25
Jadi, dalam konsep Barthes, tanda konotatif tidak sekedar memiliki makna
tambahan namun juga mengandung kedua bagian tanda denotative yang elandasi
keberadaanya. Sesungguhnya, inilah sumbangan Barthes yang berarti bagi
penyempurnaan emiologi Saussure, yang berhenti pada penandaan dan tatanan
denotative. Konotasi dan denotasi sering dijelaskan dalam istilah tingkatan
representasi atau tingkataan nama. Secara ringkas, denotasi dan konotasi dapat
dijelaskan sebagai berikut:26
a. Denotasi adalah interaksi antara signifier dan signified dalam sign, dan antara
sign dengan referent (object) dalam realitas eksternal.
b. Konotasi adalah interaksi yang muncul ketika ingin bertemu dengan perasaan
atau emosi pembaca atau pengguna dan nilai-nilai budaya mereka. Makna
menjadi subjektif atau intersubjektif. Tanda lebih terbuka dalam penafsirannya
pada konotasi daripada denotasi.
Secara sederhana, denotasi dijelaskan sebagai kata yang tidak mengandung
makna atau perasaan-perasaan tambahan.Maknanya disebut makna denotatif. Makna
denotative memiliki beberapa istilah lain seperti makna denotasional, makna
referensia, makna konseptual, atau makna ideasional. Sedangkan konotasi adalah kata
25Alex Sobur, Semiotika Komunikasi, h. 69.
26M. Antonius Birowo, Metode Penelitian Komunikasi; Teori dan Aplikasi, h. 57.
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yang mengandung arti tambahan, persaan tertentu, atau nilai rasa tertentu di samping
makna dasar yang umum.Konotasi atau makna konotatif disebut juga makna
konotasional, makna emotif, atau makna evaluatif.27
Denotasi dan konotasi tidak bisa dilihat secara terpisah atau berdiri
sendiri.Sebuah tidak yang kita lihat pasti atau suatu denotasi.Makna denotasi adalah
apa yang kelihatan pada gambar, dengan kata lain gambar dengan sendirinya
memunculkan denotasi. Denotasi dengan sendirinya akan menjadi konotasi dan untuk
selanjutnya konotasi justru menjai denotasi ketika konotasi tersebut sudah umum
digunakan dan dipahami bersama sebagai makna yang kaku.
27AS Haris Sumandiria, Bahasa Jurnalistik: Pandauan Praktik Penulis dan Jurnalis, (Cet. I;




A. Jenis Penelitian dan Lokus Penelitian
Penelitian ini merupakan penelitian interpretatif-kualitatif dengan menggunakan
analisis semiotika (semiotic analysis). Penelitian ini bersifat interpretatif
menggunakan pendekatan kualitatif. Metode kualitatif memungkinkan peneliti
mendekati data sehingga mampu mengembangkan komponen-komponen keterangan
yang analisis, konseptual dan kategoris dari data itu sendiri dan bukannya teknik-
teknik yang telah dikonsepsikan sebelumnya. Tersususn secara kaku dan
dikuantifikasikan secara tinggi yang memasukkan dunia sosial empiris kedalam
definisi operasional yang telah disusun peneliti. Peneliti kualitatif dapat memahami
perilaku sosial, karena ia menemukan definisi tentang realitas dan bagaimana
mempengaruhi perilakunya.
Sifat penelitian ini adalah interpretatif, penelitian interpretatif memandang
penelitian ilmiah tidaklah cukup untuk menjelaskan “misteri” pengalaman manusia
sehingga diperluksn unsur manusiawi yang kuat dalam penelitian. Kebanyakan
mereka yang berada dalam kelompok ini lebih tertarik pada kasus-kasus individu
daripada kasus-kasus umum (Morisan, 2009). Sedangkan menurut (Ghozali, 2007)
peneitian interpretative memfokuskan pada sifat subjektif dari dunia social dan
berusaha memahami kerangka berpikir objek yang sedang dipelajarinya. Fokusnya
pada arti individu dan persepsi manusia pada realitas bukan pada realitas independen
yang berada diluar mereka. Manusia secara terus menerus menciptakan realitas social
mereka dalam rangka berinteraksi dengan yang lain. Tujuan interpretative adalah
menganalisis realita social semacam ini dan bagaimana reaalitas social itu terbentuk.
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Denis Mcquail berpendapat bahwa karakteristik umum dalam pendekatan
semiotika bahwa semiotika merupakan suatu analisa yang bersifat kualitatif bukan
kuantitatif.1 Menurut Basrowi Sadikin penelitian kualitatif adalah penelitian yang
menghasilkan penemuan-penemuan yang tidak dapat dicapai dengan menggunakan
prosdur-prosedur statistic atau dengan cara kuantifikasi lainnya.2
Bogdan dan Taylor menyatakan ahwa penelitian kualitatif adalah salah satu
prodesur penelitian yang menghasilkan data inerpretatif berupa ucapan atau tulisan
dan perilaku orang-orang yang diamati.3
Melalui penelitian kualitatif peneliti dapat mengenali subjek dan merasakan apa
yang mereka alami dalam kehidupan sehari-hari. Menurut definisi ini penelitian
kualitatif menghasilkan data interpretatif sehingga merupakan rinci dari suatu
fenomena yang diteliti.
Pemilihan metode ini berangkat dari rumusan masalah, dimana peneliti ingin
memahami makna pesan dakwah yang ditampilkan pada iklan sampo Rejoice versi
“Wanita Berhijab”. Semiotik merupakan metode untuk menganalisis dan memberikan
makna-makna terhadap lambang-lambang yang terdapat suatu paket lambang-
lambang pesan atau teks. Melalui pemikiran Roland Barthes yakni ketika suatu tanda
yang memiliki makna denotasi kemudian berkembang menjadi konotasi, maka makna
konotasi tersebut menjadi mitos.
1Denis Mcquail, Teori Komunikasi Massa (Jakarta: Erlangga,  1987), h.183.
2 Basrowi Sudikin, Metode Penelitian Kualitatif Perspekif Mikro, (Surabaya: InsanCendekia,
2002), h.1
3 Robert c. Bogdan dan Stevcen, J.Taylor, Introducing to Qualitative Research Methods:
aPhenomenological Approach in the Social science, Alih Bahasa Arif Furchan, Jhon Wiley and
son,(Surabayaa: Usaha Nasional,  1992), h. 21-22.
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Metode semiotika pada dasarnya bersifat kualitatif-interpretatif yaitu sebuah
metode yang memfokuskan dirinya pada tanda dan teks sebagai objek kajiannya,
serta bagaimana peneliti menafsirkan dan memahami kode di balik tanda dan teks
tersebut. Metode analisis teks adalah salah satu dari metode interpretatif tersebut.4
Penelitian ini bisa dilakukan dimana saja, karena fokus penelitian yang akan
diteliti berupa teks dalam iklan yang ditayangkan di media televisi.
B. Pendekatan Penelitian
Metode pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis
semiotika. Semiotika dapat pula disebut sebagai Cultur Meaning, artinya semiotika
selalu dikait-kaitkan dengan kebudayaan. Pendekatan semiotik yang digunakan dalam
penelitian ini berasal dari Roland Barthes. Dengan pertimbangan, semiotika melihat
media sebagai struktural keseluruhan, ia mencari makna yang laten atau konotatif5
dengan tujuan untuk mengetahui makna pesan dakwah yang terdapat dalam iklan.
Dengan menggunakan pendekatan Roland Barthes yang merupakan paradigma
kritis yang mendefinisikan ilmu social sebagai suatu proses yang secara kritis
berusaha mengungkap kenyataan dibalik ilusi. False need yang dinampakkan dunia
materi, dengan tujuan membantu membentuk suatu keadaan social agar memperbaiki
dan merubah kondisi kehidupan manusia. Paradigma kritis merupakan suatu cara
pandang terhadap realitas social yang senantiasa diliputi rasa curiga dan kritis
terhadap realitas tersebut. Para pengiklan menggunakan berbagai cara atau langkah
untuk memasarkan produknya guna untuk menarik para konsumen untuk memakai
4Yasraf Amir Piliang, Hipersemiotika ‘Tafsir Cultural studies atas matinya makna, 2003. h.
270.
5 Yasraf Amir Piliang, Hipersemiotika ‘Tafsir Cultural studies atas matinya makna. h.270.
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produk tersebut, dengan memasukkan atribut-atribut agama seperti fashion atau kode
agama. Disisi tersebut pengiklan hanya mementingkan keuntungan-keuntungan yang
nantinya akan diperoleh.
C. Sumber Data
Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah:
1. Sumber data primer
Sumber data primer yang dimaksud berupa video iklan shampoo Rejoice,
transkip teks/dialog dalam iklan, dan dokumentasi iklan.
2. Sumber data sekunder
Sumber data sekunder yakni pustaka yang memiliki relevansi dan bisa
menunjang penelitian ini, berupa buku, majalah, koran, dan internet.
D. Teknik Pengumpulan Data
Teknik dalam pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan analisis
dokumentasi, penelitian akan menganalisis video iklan yang dijadikan objek
penelitian. Selain menggunakan analisis terhadap iklan shampoo tersebut, peneliti
juga mengumpulkan data atau iklan lainnya yang berhubungan dengan masalah yang
akan dibahas dalam penelitian ini. Cara-cara yang dibutuhkan peneliti dalam
mengumpulkan data yakni:
1. Observasi Data
Data yang diperoleh langsung dari observasi objek penelitian dengan cara
mengamati dan menganalisis data yang ada yaitu video iklan. Selanjutnya
peneliti melakukan pencermatan pada objek yaitu dengan mengamati dan
menganalisis dan mencatat tanda-tanda yang tergambarkan pada iklan tersebut.
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2. Unit Analisis
Penelitian ini memfokuskan pada penggambaran yang diambil dari data yang
berupa video iklan yang nantinya melalui potongan-potongan gambar, dapat
memaparkan tanda-tanda atau simbol yang berupa gambar, teks atau dialog
dengan pendekatan semiotika Roland Barthes, sehingga dapat menjelaskan
maksud dan tujuan penelitian.
E. Teknik Analisis Data (Roland Barthes)
Untuk menganalisis data, peneliti menggunakan analisis semiotic yang berhubungan
sengan segala sesuatu cara atau metode untuk menganalisis teks dan hubungannya dengan
segala bentung lambing atau gambar yang terkandung dalam media seperti iklan, film, komik
dan sebagainya. Kajian pokok dalam semiologi aalah untuk melacak makna yang diberikan
kepada teks dan makna. Teknis analisis data yang dianggap relevan dalam penelitian ini
adalah deskriptif kualitatif. Oleh karena itu, dalam pengelohan data yang diperoleh
menggunakan metode data yang bersifat kualitatif. Data kualitatif dapat berupa kata-kata,
kalimat, ataupun narasi. Riset kualitatif adalah riset yang bersifat deskriptif dengan
menggunakan analisi induktif yakni cara berpikir yang berangkat dari hal-hal yang khusus
menuju yang umum.
Analisis iklan dengan menggunakan semiotik Roland Barthes berdasarkan makna
pesan yang dikandung yaitu: 6
1. Pesan linguistic (semua kata dan kalimat dalam iklan)
2. Pesan ikonik yang terkodekan (konotasi yang muncul dalam foto iklan yang
dapat berfungsi jika dikaitkan dengan system tanda yang lebih luas).
6Alex Sobur, Analisis Teks Media;Suatu Pengantar  tentang  Analisis Wacana, Analisis
Semiotika Freming. (Bandung: Remaja Rosdakarya,2009) h.116.
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3. Pesan ikonik yang terkodekan (denotasi dalam foto iklan) pada dasarnya
lambang dalam iklan terdiri atas dua jenis, yaitu verbal dan non-verbal.
Menurut Bertens dalam Sobur (2006:63), “sosok Roland Barthes dikenal
sebagai salah seorang pemikir strukturalis yang giat mempraktikan model lingustik
dan semiology Saussure”. Barhes berpendapat bahwa bahasa adalah sebuah system
tanda yang menceritakan asumsi-asumsi dari suatu masyarakat tertentu dalam waktu
tertentu. Barthes kemudian menciptakan lima kode yang ditinjaunya yakni:
1. Kode hermeneutic, yakni kode teka-teki berkisar pada harapan pembaca untuk
mendapatkan “kebenaran” bagi pertanyaan yang muncul dalam teks.
2. Kode semik, yakni kode konotatif banyak menawarkan banyak sisi.
3. Kode simbolik, yakni didasarkan pada gagasan bahwa makna berasal dari
beberapa oposisi biner  atau perbedaan, baikdalam taraf bunyi menjadi fenom
dalam proses produksi wicara, maupun pada taraf oposisi psikoseksual yang
melalui proses.
4. Kode proaretik, yakni kode tindakan atau lakuan yang dianggapnya sebagai
perlengkapan utama teks yang dibaca orang.
5. Kode gnomic, yakni banyaknya jumlah kode kultural (Lecthe dalam Sobur,
2001:196). 7
Kode ini merupakan acuan teks ke benda-benda yang sudah diketahui dan
kondifikasi oleh budaya. Tujuan analisis Barthes ini, menurut Lechte, bukan hanya
untuk membangun suatu sistem klasifikasi unsur-unsur narasi yang sangat formal,
namun lebih banyak untuk menunjukkan bahwa tindakan yang paling masuk akal,
rincian yang paling meyakinkan, atau teka-teki yang paling menarik. Roland Barthes
7 http://kapanpunbisa.blogspot.co.id/2014/02/semiotika-roland-barthes.html. (20 April 2017)
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merancang sebuah model sistematis,dengan model ini proses negosiasi, ide
pemaknaan, interaktif dapat dianalisis. Inti teori Roland Barthes adalah ide tentang
dua tatanan signifikasi.
Barthes menjelaskan signifikansi tahap pertama merupakan hubungan
penanda dan petanda dalam sebuah tanda terhadap realitas eksternal. Barthes
menyebutnya sebagai denotasi. Konotasi adalah intilah yang digunakan Barthes untuk
signifikansi terhadap kedua. Hal ini menggambarkan interaksi yang terjadi ketika
tanda bertemu dengan perasaan atau emosi dari pembaca serta nilai-nilai dari
kebudayaannya. Pada signifikansi tahap kedua yang berkaitan dengan isi, tanda
bekerja melalui mitos.
Barthes berpendapat cara kerja mitos yang paling penting adalah
menaturalisasi sejarah. Hal ini menunjuk pada fakta bahwa mitos sesungguhnya
merupakan produk sebuah kelas sosial yang telah meraih dominansi dalam sejarah
tertentu. Makna yang disebarluaskan melalui mitos pasti membawa sejarah bersama
mereka, namun pelaksanaannya sebagai mitos membuat mereka mencoba
menyangkalnya dan menampilkan makna tersebut sebagai alami (natural), bukan
bersifat historis atau sosial.
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BAB IV
MAKNA PESAN DALAM IKLAN SAMPO REJOICE
A. Deskripsi Objek Penelitian
1. Profil Perusahaan P&G
Procter & Gamble Co. (P&G, NYSE:PG) merupakan perusahaan internasional
yang memproduksi barang konsuen yang bergerak cepat. Kantor pusat P&G terletak
di incinnati, Ohai, Amerika Serikat. Perusahaan ini didirikan tahun 1837 Perusahaan
ini mempekerjakan 140.000 pekerja pada tahun 2005. Saat ini, P&G merupakan
saingan dari Unilever.1
P&G didirikan oleh William Procter, seorang pembuat lilin, dan James
Gamble, seorang pembuat sabun. Keduanya menjadi ipar ketika menikah dengan
kakak beradik Olivia dan Elizabeth Norris. Ide pendirian usaha bersama ini dirintis
oleh Alexander Norris, mertua mereka, yang mengadakan pertemuan di mana ia
membujuk Procter dan Gamble untuk menjadi partner bisnis. Pada tanggal24 Agustus
1837, sebagai hasil dari pertemuan tersebut, Procter & Gamble didirikan. Tanggal
inilah yang kemudian diperingati sebagai hari jadi P&G pada tiap tahunnya.
Pada tanggal 24 Agustus 1858-1859, penjualan P&G berhasil mencapai $1
juta. Di titik ini, P&G memiliki sekitar 80 karyawan yang bekerja di sana. Pada masa
Peang Saudara Amerika Serikat, P&G memenangkan kontrak untuk menyuplai sabun
dan lilin kepada Tentara Union. Selain memberikan profit tambahan, kontrak tersebut
1http://googleweblight.com//lite_url=http://www.pg.com/id. Diakses pada tanggal 16 Agustus
2017 jam 13.00.
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secara tidak langsung juga memperkenalkan prodk P&G ke tentara-tentara di seluruh
wilayah Amerika Serikat.2
Pada tahun 1880, Procter & Gamble mulai memasarkan sebuah produk baru
berupa sabun yang dapat mengambang di atas air. Perusahaan menyebut sabun itu
sebagai Ivory. William Arnett Procter, cucu dari William Procter, mulai
mengembangkan program bagi hasil ke tenaga kerja P&G pada tahun 1887. Dengan
memberikan saham kepada pekerja, ia secara tepat memperkirakan risiko mogok
kerja (Strike) dari pekerja menjadi kecil.
Perusahaan mulai membangun pabrik di lokasi lain di seantaro Amerika
Serikat seiring dengan meningkatnya demand. Perusahaan juga mulai melakukan
diversifikasi produk. Pada tahun 1911, P&G memproduksi Crisco, sejenis minyak
yang terbuat dari lemak nabati alih-alih lemak binatang. Ketika radio menjadi populer
pada tahun 1920-an dan 1930-an, perusahaan menyeponsori beberapa acara. Acara-
acara yang disponsori oleh P&G ini di kemudian hari disebut sebagai acara " opera
sabun”.
Perusahaan juga mengembangkan usahanya ke negara lain, baik dalam hal
manufaktur maupun penjualan produk, dan menjadi sebuah perusahaan internasional
saat mengakuisisi Thomas Hedley Co, sebuah perusahaan yang berbasis di Newcastle
upon Tyne,  Inggris. Akibat akuisisi ini, P&G memiliki jaringan yang kuat dengan
wilayah Barat Daya Inggris. Di saat yang sama, P&G juga banyak meluncurkan
produk-produk baru dan mulai mengembangkan produksinya ke area baru.
Perusahaan memperkenalkan deterjen  “Tide” pada tahun 1946 dan “Prell” pada
2http://googleweblight.com//lite_url=http://www.pg.com/id_ID/company/our_heritage.shtml&
ei=mnyNmTwX&Ic=id. Diakses pada tanggal 16 Agustus 2017 jam 13.00.
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tahun 1947. Pada 1955 P&G mulai menjual pasta gigi pertama yang
mengandung fluoride,  yang dikenal sebagai “Crest”.
P&G juga membeli beberapa perusahaan dan mendiversifikasi lini produknya
serta secara signifikan meningkatkan profit. Akuisisi ini termasuk pembelian Folgers
Coffee, Norwich Eaton Pharmaceuticals (produsen Pepto-Bismol), Richardson-
Vicks, Noxell (Noxzema), Old Spice, Max Factor, Iams, serta beberapa lainya. Pada
tahun 1994 perusahaan mengalami kerugian besar akibat skandal yang dilakukan
Bankers Trust. Pada tahun 1996 P&G juga terkena skandal ketika Food and Drug
Administration menyetujui produk baru perusahaan, Olestra, untuk diluncurkan ke
pasar. Produk ini adalah produk pengganti lemak untuk memasak chip kentang dan
makanan lainnya. Ketika itu, produk ini diketahui dapat memicu anal leakage dan
masalah gastrointestinal pada manusia.
Pada tahun 2005, P&G mengumumkan akuisisi Gillete, dan membentuk
perusahaan barang konsumen yang bergerak cepat terbesar kedua di dunia, dan
menjadi saingan dari Unilever. Akuisisi ini disetujui oleh UniEropa dan federal
Trade Commissio,  dengan syarat P&G menjual merek-merek yang menjual produk
sejenis dengan merek yang baru dibeli. P&G setuju dan menjual SpinBrush,
Rembrandt, Right Guard,Soft & Dri, dan Dry Idea. Kedua perusahaan secara resmi
digabung pada 1 Oktober 2005. Pada tahun 2008, P&G mengembangkan usahanya
pada industri rekaman dengan melakukan sponsorship bersama Tag Records, sebagai
bentuk endorsement untuk TAG Body Spray.
Pada bulan Oktober 2008, P&G masuk dalam “Canada’s Top 100 Employers”
yang diranking oleh Mediacorp Canada Inc. Di bulan yang sama, P&G juga disebut
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sebagai salah satu Greater Toronto’s Top Employers dalam daftar yang dibuat oleh
koran Toronto Star.3
2. Gambaran Umum Produk Sampo Rejoice
Sampo Rejoice merupakan salah satu produk perawatan rambut yang sudah
dikenal sejak dulu dan diproduksi oleh PT Procter & Gamble (P&G). Shampo
Rejoice tersedia dalam kemasan botol dan sachet. Untuk kemasan botol tersedia
beberapa jenis, yaitu kemasan botol ukuran 70 ml, 170 ml, 320 ml, 600 ml, dan
ukuran 900 ml. Harga shampo Rejoice berbeda-beda setiap ukurannya. Semakin
banyak isinya semakin mahal harganya. Shampo Rejoice juga dilengkapi dengan
conditioner sebagai pelengkap. Conditioner Rejoice juga tersedia berbagai kemasan
sachet dan botol. Untuk varian ukurannya sama seperti ukuran kemasan shampo. Ada
beberapa varian shampo Rejoice yang diproduksi PT Protecter & Gamble (P&G)
antara lain:4
a. Rejoice Anti Frizz adalah shampo keluarga yang dapat digunakan anak hingga
ayah dan ibu agar rambutnya tetap sehat. Dibuat dengan formula khusus untuk
mengatasi rambut kering dan kusut.
b. Rejoice Manageable Black adalah shampo keluarga yang dapat digunakan anak
hingga ayah dan Ibu agar rambutnya 71 tetap sehat. Dibuat dengan formula khusus
untuk membuat rambut tetap hitam berkilau.
c. Rejoice 3-in-1 Anti Dandruf adalah shampo keluarga yang dapat digunakan ayah,
ibu dan anak agar memiliki rambut tetap sehat dan bebas dari ketombe.
3 https://id.m.wikipedia.org/wiki/Prokter_%26_Gamble. Diaksese pada Tanggal 17 Juni 2017
4 http://www.rejoice.co.id/rangkaian-produk.html . Diaksese pada Tanggal 17 Juni 2017
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d. Rejoice Soft & Smooth merupakan shampo yang diformulasi untuk membersihkan
rambut dengan lembut dan menjadikan rambut lebih halus dan lembut. Mengandung
ekstrak buah pepaya yang mampu menutrisi rambut dan memberikan kelembutan
hingga 12 jam. Rambut lebih lembut saat disentuh dan mudah diatur dalam waktu
yang lama. Selain itu, shampo Rejoice juga dapat melindungi rambut dari debu dan
polusi yang akan menimbulkan kerusakan rambut.
e. Rejoice Rich adalah shampo keluarga yang dapat digunakan anak hingga ayah dan
ibu agar rambutnya tetap sehat. Dibuat dengan formula khusus untuk membuat
rambut tetap lembut dan halus.
f. Rejoice Anti Hair Fall adalah shampo perawatan rambut rontok dengan kandungan
olive oil, membantu mengurangi rambut kusut dan menjadikannya terasa begitu
lembut sehingga mudah diatur tanpa khawatir rontok.5
3. Gambaran Umum Iklan Sampo Rejoice Rich
Sampo Rejoice versi Citra Kirana Pada scene ke satu, shot yang pertama
diperlihatkan Citra Kirana memegang hijabnya yang berwarna hijau. Pengambilan
close up memperlihatkan mimik wajahnya yang sedih saat mengeluhkan masalahnya.
Citra Kirana mengatakan, “tiap pagi gak pernah sempet ngeringin rambut, padahal
harus langsung pake hijab”. Suara piano yang mengiringi jalannya iklan menambah
kesan hidup pada iklan. Pada shot kedua diperlihatkan Citra Kirana yang memakai
hijab warna hijau. Pengambilan 78 secara close up memperlihatkan Citra Kirana
tersenyum sambil mengatakan, “sekarang gak masalah, aku dah ganti sampo”. Pada
scene kedua, shot pertama diperlihatkan sebuah kain warna hijau terbang, kemudian
terlihat shampo Rejoice Rich dalam kemasan botol dan sachet dan conditioner
5http://www.rejoice.co.id/rangkaian-produk.html . Diaksese pada Tanggal 17 Juni 2017
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Rejoice. Background tampilan iklan warna hijau. Narasi seorang laki-laki, “Rejoice
Rich shampo dan conditioner”. Pada shot yang kedua diperlihatkan rambut yang
masih basah, dengan pengambilan gambar secara close up. Ada baling-baling kipas
yang berputar bertuliskan formula cepat kering di dekat rambut. Air yang menempel
di rambut pergi setelah tertiup angin dari baling-baling kipas. Terdengar narasi
seorang laki-laki, “dengan formula cepat kering”. Pada shot yang ketiga diperlihatkan
rambut kering bergerak seperti tertiup angin dan terlihat berkilau. Terdengar narasi
seorang laki-laki, “bantu rambut lebih cepat kering”. Pada shot yang ketiga
diperlihatkan rambut kering bergerak seperti tertiup angin dan terlihat berkilau.
Terdengar narasi seorang laki-laki, “bantu rambut lebih cepat kering dan terasa lebih
lembut”. Pada shot yang keempat, pengambilan gambar secara close up dari samping
memperlihatkan Citra Kirana tersenyum sambil memegang dagu. Citra Kirana
mengatakan, “lembut banget”. Pada shot yang kelima diperlihatkan Citra Kirana
memegang jilbabnya yang berwarna hijau yang terbang tertiup angin. Pengambilan
gambar secara medium shot memperlihatkan Citra Kirana tersenyum. Pada scene
ketiga, shot yang pertama, diperlihatkan Citra Kirana dan lawan mainnya sedang
beradu acting dengan 79 pengambilan gambar secara medium shot. Citra Kirana
memakai hijab warna hijau, baju panjang warna putih. Sedangkan lawan main Citra
Kirana memakai jilbab warna orange dan baju panjang warna orange. Pada shot yang
kedua, diperlihatkan Citra Kirana dan lawan mainnya beradu akting, kemudian
terdengar suara seorang laki-laki “cut”. Ada seorang laki-laki (produser) yang
menghampiri Citra Kirana dan lawan mainnya, kemudian mengacungkan jempol
sambil mengatakan, “kerja bagus hari ini”. Citra Kirana mengangguk sambil
tersenyum. Terlihat perempuan keluar dari balik pintu, ada juga perempuan yang
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berjalan di belakang Citra Kirana dengan membawa tas dan berkas di tangannya. Ada
seorang laki-laki yang sedang membereskan alat shooting. Pada shot yang ketiga,
diperlihatkan Citra Kirana dan lawan mainnya dengan pengambilan gambar medium
shot. Terdengar dialog, lawan main Citra Kirana: ”rambutmu gak gerah?”. Citra
Kirana menjawab dengan senyuman sambil menggelengkan kepalanya pelan. Pada
shot yang keempat, diperlihatkan close up wajah Citra Kirana yang tersenyum.
Terlihat hijab warna hijau yang dipakainya. Pada shot yang kelima, diperlihatkan
close up shampo Rejoice Rich dengan formula cepat kering dalam kemasan botol dan
sachet dan conditioner Rejoice. Close up wajah Citra Kirana tersenyum sambil
memegang hijabnya. Terdengar narasi narasi selaki-laki “Rejoice”.
Dalam iklan ini, pengiklan sampo ini mengeluarkan strategi baru untuk
menarik perhatian khalayak banyak. Dengan mengikuti perkembangan zaman,
Rejoice melakukan inovasi dan pengembangan ilustrasi maupun model iklan. Hal ini
disesuaikan dengan trend yang terjadi pada target pasarnya. Salah satu caranya adalah
menampilkan wanita berjilbab dalam iklan shampoo Rejoice Rich.
Iklan shampoo Rejoice Rich versi Citra Kirana ini menampilkan gambar,
suara, model iklan dan warna-warna natural. Hal ini merupakan tanda-tanda atau
simbol yang dimaknai dan dianalisis dengan menggunakan semiotika Roland Barthes.
Untuk membaca tanda-tanda yang ada dalam iklan, terutama untuk bisa melihat
makna yang dinyatakan secara eksplisit dan emplisit, Barthes membantu untuk
membacanya melalui konsep signifikasi dua tahap (two order of signification). Pada
signifikasi tahap pertama merupakan hubungan antara signifier (ekspresi) dan
signified (konten), sehingga tahap pertaama disebut juga dengan denotasi. Denotasi
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adalah apa yang digambarkan tanda terhadap sebuah objek. Sedangkan signifikasi
selanjutnya tahap kedua disebut dengan konotasi.
Tanda merupakan suatu yang terkait dengan warna, isyarat, objek, dan
sebagainya yang mempresentasikan sesuatu yang lain selain dirinya. Petanda dan
penanda merupakan bagian dari semiotik signifikasi tahap pertama. Pada signifikasi
tahap kedua penanda akan dikaitkan dengan mitos budaya masyarakat.6 Petanda dan
penanda yang ada pada iklan ini meliputi dialog, visualisasi gambar berupa setting,
warna, dan pakaian. Iklan sampo Rejoice versi Citra Kirana menceritakan
pengalamannya sebagai seorang artis yang tidak mempunyai waktu mengeringkan
rambutnya di pagi hari. Setelah Citra Kirana mengganti shampo, masalah itu tidak
mengganggunya lagi. Berikut analisis petanda dan penandanya
Citra yang dimiliki oleh wanita berjilbab ini berpengaruh pada produk yang
diiklankan, seperti pada sampo Rejoice Rich. Produsen sampo Rejoice Rich
menjadikan wanita berjilbab sebagai:
1. Sebagai daya tarik. Pesona kecantikan wanita berjilbab pada iklan sampo Rejoice
Rich secara tidak langsung menunjukkan bahwa produk tersebut cocok untuk para
wanita Indonesia, khususnya mereka yang memakai jilbab. Dengan adanya model
artis berjilbab dan cantik seperrti Citra Kirana, produsen atau pengiklan ingin
menunjukkan bahwa produk yang ditawarkan akan membawa khalayak seperti
yang diperankan oleh Citra Kirana, yaitu selalu tampil cantik dan selalu merasakan
kesegaran pada kulit kepalanya meskipun berada pada situasi panas sekalipun.
6Arthur Asa Berger, Pengantar Semiotika: Tanda-tanda dalam Kbudayaan Kontemporer
(Cet:I: Yogyakarta, Tiara Wacana, 2010).h.36.
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2. Sebagai objek perhatian. Wanita berjilbab dijadikan sebagai objek perhatian
khalayak. Hal ini dimaksudkan untuk membuktikan kepada khalayak bahwa
wanita yang memakai jilbab dengan menggunakan sampo Rejoice Rich inibisa
membuat rambut bisa menjai cepat kering, bersih dan segar. Keadaan kepala yang
bersih dan segar akan berpengaruh pada keadaan dan perasaan yang baik. Seperti
yang terjadi pada iklan sampo ini Citra Kirana sebagai orang yang memakai
shampoo Rejoice Rich ini tidak merasakan panas meskipun ia berada di tempat
shooting keadaan kepalanya yang bersih dan segar membawanya pada situasi hati
sejuk, sehingga ia tetap ceria tengah panasnya saat shooting.
3. Sebagai citra produk. Penggunaan mode menentukan menarik setidaknya sebuah
iklan. Penggunaan model terkenal dan cantik membuat iklaan iklan diminati oleh
masyarakat atau khalayak. Digunkannya bintang iklan yang terkenal adalah untuk
menarik perhatian khalayak dan pesan yang disampaikan bisa langsung sampai
pada sasaranya. Selain itu, artis yang dipilih sebagai model iklan juga disesuaikan
dengan karakter produk sehingga dapat menciptakan citra produk.
Pengguanaan Citra Kirana pada iklan sampo Rejoice Rich ini sesuai dengan
pesan yang ingin disampaikan oleh produsen yaitu ingin memperlihatkan kepada
seluruh wanita Indonesia bahwa wanita berjilbab juga bisa menarik perhatian
khalayak dengan kecantikan hati yang dimiliki. Kecantikan hati seseorang
berpengaruh pada keadaan dan kebersihan diri seseorang, seperti kebersihan rambut.
Jika rambut atau kepala seseorang menjadi bersih dan segar, maka akan membuat hati
seseorang tidak akan mudah emosi dan tetap menghadapi masalah dengan kepala
dingin.
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Setiap iklan memiliki pesan yang ingin disampaikan kepada khalayak. Begitu
pun dengan iklan sampo Rejoice Rich yang diteiliti oleh peneliti. Iklan yang
berdurasi kurang lebih 29 detik dianalisis dengn model Roland Barthes. Konsep
semiotika Barthes , disebut sebagai signifikasi dua tahap. Signifikasi tahap pertama
merupakn hubungan antara signifier dan signified yang disebut sebagai denotasi.
Denotasi merupakan makna yang sebenarnya dari sebuah tanda. Sementara tahap
kedua disebut juga dengan konotasi. Konotasi ini membentuk pada asosiasi-asosiasi
sosial budaya (ideologis, emosional, dan sebagainya).7
B. Makna Pesan Iklan Sampo Rejoice versi “Wanita Berhijab” (Analisis
Semiotika Roland Barthes
Dengan meminjam semiotika Roland Barthes, maka iklan akan dianalisis
berdasarkan pesan yang dikandungnya, yakni:
1. Pesan linguistik (semua kata dan kalimat dalam iklan)
2. Pesan ikonik yang terkodekan (konotasi yang muncul dalam foto iklan yang
dapat berfungsi jika dikaitkan dengan system tanda yang lebih luas).
3. Pesan ikonik yang terkodekan (denotasi dalam foto iklan) pada dasarnya
lambang dalam iklan terdiri atas dua jenis, yaitu verbal dan non-verbal.
1. Pesan Linguistik
Pesan linguistik adalah semua kata yang ada dalam iklan sampo Rejoice versi
“Wanita Berhijab”. Adapun pesan linguistik tersebut sebagai berikut:
7 Noviana Ratna, Jalan Tengah Memahami Iklan, (Yogyakarta: Pustaka Pelajar, 2002), h. 7
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Matriks 4.2. Scene 2 Pesan Linguistik
Pesan linguistic Makna pesan Visual
CitraKirana:“sekarang











Matriks 4.3. Scene 2 Pesan Linguistik


















Matriks 4.4. Scene 2 Pesan Linguistik




















Matriks 4.5. Scene 2 Pesan Linguistik
Pesan linguistic Makna pesan Visual
Narasi seorang laki-
laki, “bantu rambut






















Matriks 4.6. Scene 2 Pesan Linguistik













Matriks 4.7. Scene 3 Pesan Linguistik


































Matriks 4.8. Scene 3 Pesan Linguistik










Makna denotasi adalah makna eksplisit dan harfiah dari suatu kata atau frasa.8
Makna denotai ini adalah makna yang sesuai dengan apa adanya. Denotatif adalah
suatu pengertian yang dikandung sebuah kata secara objektif. Sering juga makna
denotatif disebut makna konsptual. Pada dasarnya sama dengan makna referensial
sebab makna denotasi ini lazim diberi penjelasansebagai makna yang sesuai dengan
8https://id.m.wikipedia.org/wiki/konotasi. Diakses tanggal 16 agustus 2017 jam 14.33
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hasil menurut penglihatan, pendengaran, perasaan, atau pengalaman lainnya.9 Adapun
makna denotasi dalam iklan sampo Rejoice versi “Wanita Berhijab” sebagai berikut:









Memakai baju warna putih
dan hijab warna hijau.
Citra Kirana mengeluh karena tidak
mempunyai banyak waktu untuk menunggu
rambutnya kering baru memakai hijab.
9http://googleweblight.com/?lite_url=http://wwwbasah.blogspot.com/2015/09/makalah-
denotatif-dan-konotatif. Diakses tanggal 14 Agustus 2017
55
Matriks 4.10. Scene 2 Makna Denotasi
Visual
Penanda Petanda
Gambar Citra Kirana, menunjukkan
mimik wajah tersenyum yang
memperlihatkan  kebahagiaan, dan
memakai  hijab warna hijau.
Citra Kirana merasa bahagia karena
sudah mempunyai solusi untuk
mengatasi rambutnya yang basah pada
saat menggunakan hijab.
Ekspresi wajah Citra Kirana dengan
senyuman manis menambah kesan
cantik saat mengucapkan dialog
sehingga senyum akan menarik
konsumen, wajah Citra Kirana sangat
menawan dengan hijab yang ia pakai.
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Matriks 4.11. Scene 2 Makna Denotasi
Visual
Penanda Petanda
Visualisasi sampo Rejoice dalam
kemasan botol dan sachet dan
conditioner Rejoice. Background
tampilan warna hijau.
Pada shot ini memperlihatkan produk
dan jenis sampo Rejoice secara
keseluruhan disini menampilkan
produk dengan bagian kemasan lebih
jelas dengan tulisan nama produk dari
tengah produk. Dan background
dalam gambar ini masih mendominasi
warna hijau. Disini Rejoice lebih
memfokuskan berbagai varian dari
sampo agar konsumen dapat memilih
produk yang sesuai selera konsumen.
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Matriks 4.12. Scene 2 Makna Denotasi
Visual
Penanda Petanda
Visualisasi rambut yang masih basah
dengan pengambilan gambar close
up. Ada baling-baling kipas berwarna
hijau bertuliskan formula cepat
kering. Terlihat butiran air pergi
setelah terkena angin dari baling-
baling kipas.
Shot yang dipakai dalam scene ini
adalah close up, memperlihatkan
keseluruhan gambar karena
menggunakan cleso up shot
memberikan bentuk visual yang lebih
jelas, menggambarkan cara produk
Rejoice bekerja saat pemakaiannya,
disini visual lebih bermain, terdapat
rambut yang difokuskan untuk
memberikan cara dari bahan-bahan
tersebut bekerja, untuk memberikan
contoh cara kerja sampo Rejoice,
dengan cara ini produk bisa
memperoleh hasil maksimal atau hal
ini sebagai bentuk upaya dalam





Matriks 4.13. Scene 2 Makna Denotasi
Visual
Penanda Petanda
Visualisasi rambut hitam yang sudah
sudah kering bergerak seperti tertiup
angin, berkilau kelihatan lembut.
Pengambilan gambar secara close up
memperlihatkan kejelasan objek.
Shot yang dipakai dalam scene ini
adalah close up, memperlihatkan
keseluruhan gambar karena
menggunakan cleso up shot
memberikan bentuk visual yang lebih
jelas, menggambarkan hasil produk
Rejoice bekerja setelah
pemakaiannya, disini visual lebih
bermain, terdapat rambut yang
difokuskan untuk memberikan hasil
dari bahan-bahan tersebut bekerja,
untuk memberikan contoh hasil kerja
sampo Rejoice, dengan cara ini
produk bisa memperoleh hasil
maksimal atau hal ini sebagai bentuk
upaya dalam memberi identitas
muslimah tidak menghilangkan unsur
keislaman dengan tidak menggunakan
endorse yang mengurai rambutnya,
dalam hal ini hanya rambut yang
diperihatkan.
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Matriks 4.14. Scene 2 Makna Denotasi
Visual
Gambar 1                                                  Gambar 2
Penanda Petanda
Visualisasi kedua gambar tersebut,
Citra Kirana memakai hijab warna
hijau,  dan baju warna putih dengan
background tampilan warna hijau
Gambar 1, pengambilan gambar close
up emfokuskan bagian atas endorse
Citra Kirana lebih jelas lagi bagian
hijab dan ekspresi ajah Citra Kirana
muncul, lebih menonjol gaya fashion
hijab Citra Kirana dengan dominasi
warna hijau memberikan kesn simpil
tapi cantik dngan ekspresi wajah
senyum manis bahwa hal ini bertujuan
untuk memikat konsumen agar mau
menggunakan produk dan bagaimana
konsumen mengikuti gaya fashion
hijab Citra Kirana.
Gambar 2, pengambilan medium shot
terlihat objek Citra Kirana dengan
memakai hijab dengan posisi
memperlihatkan bagian kesamping
dengan tatap muka mengikutih arah
kain hijab. Maka dalam
pemaknaannya juga bergerak kekiri
agar terlihat menyakinkan  konsumen
dengan bagian-bagian arah berbeda,
hal ini membuat penampilan menjadi
lebih anggun dan cantik sesuai produk
sampo Rejoice menjadi perempuan
cantik.
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Matriks 4.15. Scene 3 Makna Denotasi
Visual
Gambar 1 Gambar 2
Gambar 1 Gambar 2
Gambar 3
Penanda Petanda
Gambar 1 dan 3, Citra Kirana
memakai jilbab berwarna hijau, baju
panjang warna putih, sedangkan lawan
main Citra Kirana memakai jilbab
warna orange dan baju panjang warna
orange.
Gambar 2, visualisasi di lokasi
shooting. Pengambilan long shot
memperlihatkan Citra Kirana memakai
jilbab warna hijau, baju panjang warna
Citra Kirana melihat lawan aktingnya
sedang mengipas jilbabnya karena
merasakan kepanasan. Hal ini ditandai
dengan perkataan lawan akting Citra
Kirana tersebut.
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putih dan celana panjang warna coklat,
sedangkan lawan main Citra Kirana
memakai jilbab warna orange, baju
panjang warna orange dan celana
panjang warna coklat.
Matriks 4.16. Scene 3 Makna Denotasi
Visual
Penanda Petanda
Pengambilan gambar secara medium
shot memperlihatkan visualisasi
shampo Rejoice dalam kemasan botol
dan sachet dan conditioner Rejoice.
Terlihat Citra Kirana tersenyum
dengan memakai jilbab warna hijau.
Dan background warna hijau.
Pada shot ini memperlihatkan produk
dan jenis produk serta gambar Citra
Kirana secara keseluruhan, disini
menampilkan produk bagian kemasan
lebih jelas dengan nama produk dari
tengah produk. Dan gambar Citra
Kirana yang tersenyum menambah
kesan untuk menarik konsumen,
wajah Citra Kirana sangat menawan
dengan hijab yang digunakan. Disini
Rejoice lebih memfokuskan berbagai
varian dari sampo agar konsumen




Menurut Bertens dalam Sobur, “sosok Roland Barthes dikenal sebagai salah
seorang pemikir strukturalis yang giat mempraktikkan model linguistic dan
semiology Saussure”. Barthes berpendapat bahwa bahasa adalah sebuah sistem tanda
yang menceritakan asumsi-asumsi dari suatu masyarakat tertentu dalam waktu
tertentu. Barthes menciptakan lima kode yang ditinjaunya yakni: kode Hermeneutik,
kode semik, kode simbolik, kode proaretik, dan kode kultural. Kelima kode tersebut
digunakan untuk mengetahui makna konotasi dari sebuah tanda.
1. Kode hermeneutic :
Kode hermeneutik, orang akan mendaftar beragam istilah (formal) yang
berupa sebuah teka-teki (enigma) dapat dibedakan, diduga, diformulasikan,
dipertahankan, dan akhirnya disinggapi. Kode ini disebut pula sebagai suara
kebenaran (The Voice of Truth). Adapun kode hermeneutic dalam iklan sampo
Rejoice versi “Wanita Berhijab” sebagai berikut:
1. Tentang/ mengenai apa iklan ini?
2. Mengapa iklan ini mengangkat sisi wanita muslimah yang berhijab?
3. Bagaiman deskripsi wanita berhijab sekaligus berkarir yang tergambarkan
dalam iklan tersebut?
4. Apa masalah yang (sering) dihadapi oleh wanita berhijab tersebut?
5. Mengapa produk iklan ini muncul sebagai salah satu solusi dari
permasalahan yang dihadapi oleh wanita berhijab?
2. Kode proaretik/kode narasi.
Kode ini dipahami sebagai kode yang melihat akibat/hasil dari sebuah
tindakan secara rasional. Dalam kode ini rambut adalah symbol kecantikan atau
mahkota bagi perempuan tidak terkecuali bagi perempuan berhijab yang memiliki
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sedikit lebih banyak tantangan dalam merawat dan menjaga mahkota mereka. Karena
mahkota dan kecantikan itu tidak boleh terlihat jelek atau buruk maka sudah
seharusnya hal tersebut dirawat, tentu dengan cara mencucinya dengan produk yang
terbaik karena hal yang terbaik untuk yang terbaik. Oleh karena itu sampo Rejoice
untuk hijab hadir untuk untu menjawab persoalan yang dihadapi oleh wanita berhijab
ini. Produk ini memberikan kesegaran pada rambut, kecerahan,dan kelembutan
sehingga menjadikan rambut tetap cantik layaknya sebuah mahkota terkhusus bagi
wanita berhijab dengan segala macam kendala yang mereka hadapi.
Pada scene pertama, bahasa tubuh yang ditunjukkan oleh Citra Kirana terlihat
kesal. Hal ini bisa terlihat dari mimik wajah Citra Kirana yang sedang sedih kearah
kamera. Pada scene kedua, bahasa tubuh yang ditunjukkan oleh Citra Kirana terlihat
bahagia. dan ketiga, kita bisa melihat bahwa latar belakang dan sudut kamera
pengambilan tersebut sama. Yang membedakan hanyalah tindakan lawan akting Citra
Kirana yang merasa kesal karena kepanasan.
3. Kode semik
Kode ini lebih dipahami sebgai kode yang lebih menonjokan sisi
konotatifnya. “komodifikasi”. Yaitu sebuah proses transfer nilai dai nilai orisinalitas
menjadi nilai jual (komoditi). Seperti halnya hijab merupakan kewajiban bagi
perempuan muslim, tetapi hijab tidak bisa dijauhkan dari permasalahan biologis,
yaitu rambut yang kusam dan bau. Karena itu, diperlukan obat atau alat yang bisa
menyelesaikan persoalan biologis tersebut, yakni sampo. Dengan kata lain, hijab
sebagai sebuah atribut agama sebagai simbol ketatan kepada Tuhan Yang maha Esa
diubah (komodifikasi) menjadi nilai jual atau disebut komodifikasi hijab.
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Komodifikasi identitas muslimah yang terjadi pada produk sampo Rejoice
makna endorse yang menggunakan fashion hijab bisa berubah fungsi. Disini yang
menarik perhatian bagian dari endorsenya dimana Citra Kirana memakai fashion
yang sangat fashionable tidak sesuai dengan apa yang terjadi pada maksud iklan
sampo. Dalam unsur kultur terdapat hijab, hijab adalah salah satu busana pelengkap
untuk menutupi aurat. Hijab bisa dibilang sesuatu yang muslimah yang baik, dengan
mode gaya beragam. Fashion yang di pakai Citra Kirana menggunakan hijab
pashmina dengan longdres muslim dan celana bahan causal berwarna putih sudah
lebih jelas gaya mode modern. Dari gaya hijab pashmina inilah muncul komodifikasi
yang berubah identitas muslimah karena mode seperti hijab mudah dikombinasikan
dengan pakaian-pakaian lain dan beda dengan mode hijab dahulu. Lewat iklan yang
seolah-olah mengangkat muslimah dengan melatarbelakangi sampo bukan berbicara
soal cara sampo digunakan atau produk sampo khusus berhijab tapi terlebih jauh lagi
bahwa perubahan ketertarian mode busana masa kini dengan berbagai macam gaya
dan bentuk yang terjadi dalam busana muslimah.
4. Kode simbolik
Pada dasarnya iklan merupakan proses untuk menjual atau memperkenalkan
produknya, image-image yang diproduksi iklan misalnya kebohongan, keharmonisan,
kecantikan, gaya hidup modern pada dasarnya merupakan system nilai yang dimiliki
kelas satu atau kelompok dominan dieduasi dan ditanamkan pada suatu kelompok
masyarakat tertentu. Image-image yang diproduksi iklan adalah tindakan yang
memaksakan secara halus nilai-nilai, standar-standar dan selera kebudayaan kepada
masyarakat atau sekurang-kurangya memantapkan preferensi kebudayaan mereka
sebagai standar dari apa yang dianggap tertinggi, dan terbaik. Hal tersebut telihat saat
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endorse mengatakan “sekarang gak masalah, aku udah ganti sampo”. Ini
menunjukkan bahwa dengan mengganti sampo perempuan berhijab akan membuat
rambut yang basah akan mudah kering setelah mengganti samponya. Dalam hal ini
menunjukkan bahwa sampo yang cocok dengan perempuan berhijab adalah sampo
Rejoice.
5. Kode kultural
Dalam kondisi lain perubahan yang terjadi iklan sampo Rejoice kondisi
tersebut terjadi karena adanya hal-hal baru yang masuk untuk mempengaruhi
masyarakat luas. Komodifikasi kebudayaan memang tidak bisa dilepaskan dari isu
dari perkembangan mode. Terlihat dari perkembangan mode hijab yang terjadi disini
awalnya hijab hanya menggunakan mode sederhana juga fungsinya untuk menutupi
aurat bagi perempuan muslimah. Tetapi sekarang ini hijab berkembang bukan hanya
untuk menutupi aurat tetapi juga sebagai gaya hidup sosial dengan berbagai desain
dan jenis-jenis hijab yang modern. Dengan komodifikasi kebudayaan ini, sebuah
iklan memiliki  semacam untuk dipamerkan dan menjadi ciri khusus bagi produk
tertentu. Komodifikasi ini sejatinya harus memberi keutungan bagi masyarakat
pelaku kebudayaan tersebut. Komodifikasi harus dapat membangkitkan kembali
budaya asli yang hampir punah dan tetap harus terjaga.
Budaya menjadi bentuk perubahan dalam mengkomodifikasi suatu iklan
untuk mencari niai tukar dan keuntungan. Iklan sampo Rejoice memberikan berbagai
unsur budaya agar produk tersebut menjadi nilai tukar yang bisa menempatkan
Rejoice sebagai produk yang bisa diterima oleh masyarakat. Iklan sampo Rejoice
mengubah pandangan bahwa setiap produsen bisa membuat iklan yang berbeda dan
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kreatif dengan mengubah budaya yang sebelumnya hijab hanya digunakan sebagai
pelengkap, tetapi hijab menjadi tren untuk mempercantik sebuah iklan.
Warna yang dipakai selalu dikondisikan lebih baik dengan memberikan
sedikit budaya muslim dengan menambah warna hijau sebagai identik orang muslim
juga warna-warna suci dan bersih seperti putih. Melihat hal tersebut warna
mengibaratkan berbagai ciri dalam suatu kondisi dalam iklan. Iklan sampo Rejoice
memberikan nuansa muslim dengan mengkondisikan perubahan masyarakat melihat
tran fashion yang telah terjadi. Budaya-budaya tersebut hanya untuk mengubah
pandangan iklan sampo Rejoice sebagai identitas muslimah.
4. Mitos
Berdasarkan hasil deskripsi format tanda pada scene 1, scene 2, dan scene 3
sampo Rejoice Rich versi Citra Kirana yang mempresentasikan wanita berjilbab yaitu
dengan ditandai dengan pakaian, tingkah laku dan tutur kata dari kedua model iklan
shampoo tersebut. Representasi wanita berjilbab ditampilkan oleh dua model iklan
wanita berjilbab dengan sisi yang berbeda tetapi saling berkaitan. Sisi berbeda yakni
Citra Kirana yang digambarkan sebagai seorang artis wanita berjilbab sedangkan
model lawan acting Citra Kirana digambarkan sebagai wanita berjilbab yang mudah
emosi.
Dalam iklan sampo Rejoice Rich ini menampilkan sebuah cerita tentang dua
orang yang memakai jilbab yang sedang shooting. Dua orang wanita berjilbab itu
adalah sepasang model artis yang sedang berakting. Model lawan main akting Citra
Kirana digambarkan sebagai wanita yang merasa gerah saat memakai jilbab. Ketika
berada ditengah tempat shooting , model tersebut tampak kesal karena merasakan
gerah saat memakai jilbab. Sedangkan Citra Kirana digambarkan sebagai wanita
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berjilbab yang sudah memakai produk shampoo Rejoice Rich sehigga Citra Kirana
tetap merasakan kesegaran di kulit kepalanya yang membuat Citra Kirana merasa
tenang, ceria, dan tidak gerah meskipun menggunaan jilbab pada saat shooting.
Selaian ingin menunjukkan manfaat dari produk shampoo Rejoice Rich , iklan
sampo ini juga menampilkan citra wanita berjilbab. Dari citra wanita berjibab
tersebut bisa dilihat dari tingkah laku, tutur kata, dan pakaian seorang wanita. Wanita
yang bisa menjaga tingkah laku dan tutur katanya serta pakaiannnya akan tampak
kecantikan hatinya. Hal ini terlihat ketika Citra Kirana berbicara dengan model lawan
aktingnya. Tutur katanya yang lembut dan penuh keramahan. Begitu pun saat melihat
lawan aktingnya yang merasa kesal karena merasa gerah saat memakai jilbab.
Adegan iklan sampo Rejoice ini menjadi contoh kepada wanita-wanita Indonesia
terutama wanita berjilbab harus bisa mengontrol emosinya dan lebih banyak bersabar.
Seseorang dikatakan cantik hatinya, ketika ia bisa menjaga tingkah laku dan
tutur kata dengan mengontrol emosi dan lebih bersabar ketika dihadapkan pada
sebuah masalah. Hal ini sesuai dengan perintah Allah swt. pada QS. Ali-Imran/2:
200.
                    
Terjemahnya:
Hai orang-orang yang beriman, bersabarlah kamu dan kuatkanlah kesabaranmu dan
tetaplah bersiap siaga (di perbatasan negerimu) dan bertakwalah kepada Allah,
supaya kamu beruntung.10
Kata shabr/sabar terambil dari akar kata yang terdiri dari huruf-huruf ba’ dan
ra’. Maknanya berkisar pada tiga hal, pertama; menahan, kedua; ketinggian sesuatu,
10Departemen Agama RI, Alqur’an dan Terjemahannya, (Bandung: CV Diponegoro, 2002), h.
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ketiga; sejenis batu. Dari makna menahan lahir makna konsisten/ bertahan, karena
yang bertahan menahan pandangannya pada satu sikap. Seseorang yang menahan
gejolak hatinya, dinamai bersabar, yang ditahan di penjara sampai sampai mati
dinamai mashburah. Dari makna kedua lahir kata shubr, yang berarti puncak
sesesuatu, dan dari mana ketiga muncul kata ash-shubrah yakni batu yang kukuh lagi
kasar.11 Sebagai seorang muslim hendaknya bisa menahan segala amarahnya dan
tetap bersabar meski dihadapkan suatu masalah. Begitupun dengan seorang wanita
yang berjilbab, mereka harus bisa menahan gejolak hatinya. Ini karena jilbab yang
dipakai oleh seorang wanita muslimah, selain untuk menutupi aurat tubuh wanita dan
menghindari gangguan, fitnah, serta kejahatan kaum pria, juga seorang wanita
berjilbab hendaknya bersikap lemah lembut dan menjaga kemuliaan jilbab dengan
perbuatan yang baik.
Jilbab seorang wanita bukanlah hanya sekedar hiasan kepala saja. Melainkan
jilbab adalah identitas diri seorang wanita muslim. Seorang wanita berjibab harus bisa
menceritakan wanita yang memiliki akhlak baik. Situasi atau keadaan sekitar juga
mempengaruhi perasaan seseorang. Ketika kepala atau rambut seseorang yang
tertutupi kain atau jilbab ini bersih dan segar, maka akan membawa seseorang pada
situasi dan perasaan hati yang senang. Jika seseorang wanita merasa bahagia dengan
kebersihan dan kesegaran kepala meskipun dilapisi oleh jilbab, maka akan memberi
energi positif pada dirirnya dalam menjalani aktivitasnya.
Pengguanaan Citra Kirana pada iklan sampo Rejoice Rich ini sesuai dengan
pesan yang ingin disampaikan oleh produsen yaitu ingin memperlihatkan kepada
11 M. Quraish Shihab, Tafsir Al-Mishba :Pesan, Kesan, dan Keserasian Alqur’an, vol.2,
(Jakarta: Lentera Hati, 2002), h. 322
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seluruh wanita Indonesia bahwa wanita berjilbab juga bisa menarik perhatian
khalayak dengan kecantikan hati yang dimiliki. Kecantikan hati seseorang
berpengaruh pada keadaan dan kebersihan diri seseorang, seperti kebersihan rambut.
Jika rambut atau kepala seseorang menjadi bersih dan segar, maka akan membuat hati
seseorang tidak akan mudah emosi dan tetap menghadapi masalah dengan kepala
dingin.
Dalam analisa pesan ikonik yang tidak terkodekan masih menggunakan pesan
gambar dan visual dari scene 1-3 dapat disimpulkan bahwa dalam pesan gambar yang
dipakai menggunakan produk dan menunjukkan varian yang dipakai, makna dalam
pemakaian ini berfungsi menjelaskan detail produk sampo Rejoice dan makna visual
dipakai menggunakan pesan-pesan yang mengarah tentang pemaknaan alam.
Analisa dari gambar yang menunjukkan bagaimana produk Rejoice sebagai
identitas muslimah bisa dilihat dalam menggunakan endorse Citra Kirana dengan
lebih jelas memperlihatkan bagian hijab dan ekspresi wajah dalam iklan sampo
Rejoice. Warna pakaian endorse masih mendominasi warna hijau sebagai warna
identitas muslim, dan terdapat makna bahwa Citra Kirana mengisyaratkan produk
sampo Rejoice salah satu pelopor dari sampo khusus hijab.
Keseluruhan dari adegan gambar iklan shampoo Rejoice Rich versi Citra
Kirana di atas, lebih menonjolkan tampilan endorse (model iklan), musik, produk
serta warna-warna cerah yang bisa menggambarkan kesegaran dan kebersihan sesuai
dengan manfaat dari produk sampo Rejoice.
Sebagai salah satu perusahaan terkenal dalam bidang produk perawatan
rambut, sampo Rejoice mencoba memberi solusi secara menyeluruh yang dapat
membuat rambut dan kulit kepala wanita-wanita Indonesia, terkhusus kepada wanita-
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wanita berhijab menjadi bersih, segar dan lembut. Iklan sampo Rejoice memberikan
solusi praktis yang bisa dilakukan oleh seorang wanita berjilbab untuk mendapatkan
kepala yang bersih, segar dan lembut hingga di kulit kepalanya. Iklan ini memberikan
pengharapan kepada khalayak bahwa ketika memakai sampo ini, kepala mereka akan
bersih, segar dan lembut hingga ke kulit kepalanya.
Iklan sampo Rejoice tidak menunjukkan bagaimana cara memakai sampo dan
memperlihatkan rambut model iklan sampo Rejoice yang lurus, bersih dan berkilau.
Akan tetapi, iklan sampo ini ingin menunjukkan kepada wanita Indonesia khususnya
wanita berjilbab ketika memakai jilbab seharian penuh, rambutnya akan tetap bersih
dan segar hingga di kulit kepala. Karena rambut dalam hidup seorang wanita itu
memerankan peran yang penting. Rambut dapat menambah rasa percaya diri
seseorang untuk meraih kesempatan, menghadapi tantangan dan juga dapat
membangun suasana hati yang lebih bahagia.
Setelah menganalisis melalui tahapan tanda, petanda, dan denotasi konotasi.
Dalam istilah Roland Barthes, bahwa tanda denotatif terdiri dari penanda dan
petanda. Akan tetatpi pada saat bersamaan tanda denotatif adalah juga petanda dari
konotatif. Dengan kata lain hal tersebut merupakan unsur material: hanya jika anda
mengenal tanda “sign” barulah konotasi seperti harga diri, kegarangan, dan
keberanian menjadi mungkin. 12
Disini peneliti bisa memandang makna konotasi sebagai makna tambahan dari
makna denotasi, perluasan makna yang maknanya mengandung nilai-niai emosional
dan mengarah pada makna-makna kultural. Seperti halnya pada tahapan makna
12 Alex Sobur, Semiotika Komunikasi,( Bandung: Rosdakarya, 2003) h. 29
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denotasi, peneliti akan menjabarkan makna keseluruhan iklan sampo Rejoice.
Memberikan analisis dan penggambaran maknanya secara keseluruhan dan
keterikatan tanda-tanda dalam mencari komodifikasi identitas muslimah pada iklan
sampo Rejoice.
Dari hasil analisa terdapat makna dimana sampo Rejoice bukan hanya
melakukan promosi produk juga menjual identitas muslimah dalam iklan sampo
Rejoice. Perubahan identitas muslimah dilihat dari tanda-tanda yang diperoleh, hal ini
terlihat dari pemakaian warna, warna yang dipakai adalah warna hijau dimana warna
hijau identik dengan muslim atau warna hijau salah satu warna yang selalu
diidentitaskan untuk Islam. Dari hasil analisa bahwa perubahan komodifikasi
mengandung unsur identitas muslimah, perubahan tersebut dilakukan dalam bentuk
promosi produk tapi juga dalam menjual identitas muslimah hal ini terlihat dengan
perubahan nilai sosial. Karena produk sampo Rejoice melibatkan unsur muslim
dalam iklannya hasilnya terlihat pada endorse dan warna pada iklan hal tersebut
menjadi acuan dalam perubahan komodifikasi identitas muslimah. Maka perubahan
identitas muslimah terdapat dalam hal iklan, dari produk sampo memiliki ciri dan
bahan sama tetapi sampo Rejoice memanfaatkan ruang dimana konsumen menjadi
target sasaran dalam awareness merk. Dalam hal ini sampo Rejoice melihat potensi
dari letak geografi juga penduduk Indonesia dengan mayoritas muslimah menjadikan
target konsumen yang tepat. Komodifikasi dari identitas muslimah yang ingin
mengeruk keuntungan dari penjualan produk dipasar lewat iklan seolah-olah
mengangkat identitas muslimah.
Dalam analisis semiotika dengan paradigma kritis hal-hal yang diperhatikan
sebagai penunjang dari paradigma kritis yang beranggapan bahwa realitas yang kita
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lihat adalah realitas semu, realitas yang telah terbentuk dan dipengaruhi oleh
kekuatan sosial, politik, budaya, ekonomi, etnik, niai gender dan sebagainya.
Konsep semiotika Roland Barthes ini tidak hanya berhenti pada tataran
konotasi, tetapi melanjutkannya pada konsep ideology atau mitos. Mitos merupakan
lapiran pertanda dan makna yang paling dalam. Barthes, mengartikan mitos sebagai
cara berfikir kebudayaan tentang sesuatu, sebuah cara mengonseptualisasikan atau
memahami sesuatu hal.13 Adapun mitos yng ditanamkan dalam iklan sampo Rejoice
Rich ini adalah ketika wanita berjilbab memakai shampoo Rejoice Rich ini akan
merasakan rambut bersih dan segar sampai ke kulit kepala. Wanita berjilbab yang
memakai sampo ini akan merasakan kepala dingin dan membuat hati menjadi sejuk.
Begitu pun sebaliknya, wanita berjilbab yang yang tidak memakai shampoo Rejoice
Rich akan merasakan panas pada kepalanya serta akan membuat hatinya tidak tenang.
Sehingga membuat wanita tersebut menjadi lebih mudah emosi. Seperti adegan
model yang berperan sebagai lawan akting Citra Kirana. Ia merasakan kepanasan
pada kepalanya saat berjilbab. Sedangkan Citra Kirana merasakan sensasi bersih dan
segar pada kulit kepalanya karena telah memakai sampo Rejoice Rich.
C. Makna Pesan Dakwah Iklan Sampo Rejoice versi “Wanita Berhijab”
Berikut makna pesan dakwah yang terkandung dalam iklan sampo Rejoice
versi “wanita Berhijab”.
1. Busana
Pakaian dalam pengertian umum diartikan sebagai penutup untuk seluruh
anggota badan, untuk memenuhi kebutuhan keindahan, artinya busana dapat
membuat diri seseorang kelihatan indah yang dapat menutupi bagian-bagian badan.
13 Alex Sobur, Semiotika Komunikasi, h.224.
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Pakaian adalah kebutuhan pokok manusia selaian makanan dan tempat tinggal
(rumah). Manusia membutuhkan pakaian untuk melindungi dan menutup dirinya.
Namun seiring perkembangan kehidupan manusia, pakaian juga diguakan sebgai
symbol status, jabatan, ataupun kedudukan seseorang yang memakainya.
Perkembangann dan jenis-jenis pakaian terkandung pada adat-istiadat, kebiasaan, dan
budaya yang memiliki ciri khas masing-masing. Pakaian juga meningkatan keamanan
dengan memberikan penghalang antara kulit dan lingkungan. Akaian juga
memberikan penghalang  higienis, menjaga toksin dari badan dan membatasi
penularan kuman.
Pada iklan sampo Rjoice versi “wanita berhijb”, pakian yang dikenakan oleh
model dalam iklan menunjukkan sebuah identitas dirir mereka seperti penggunaan
hijab atau pakaian tertutup. Pakaian tertutup yang menutupi seluruh tubuh merupakan
bentuk kesopanan yang ingin ditampilkan oleh iklan melalui fashion. Mwelalui
makana pesan non-verbal ini fashion atau cara berpakaian model dalam iklan dapat
menunjukkan posisi, identitas diri bahkan juga dapat menggambarkan keadaan diri
mereka. Pakaian yang mereka kenaan mengandung makna tertentu yang berkaitan
dengan budaya dan kebiasaab masyarakat. Penggunaan hijab atau pakaian tertutup
dari ujung kepala hingga kaki yang biasanya digunakan oleh wanita-wanita
muslimah.
Tanda artifactual atau penampilan disampaikan melalui penampiln tubuh, dan
pakaian. Umumnya pakaian yang digunakan pada iklan bertujuan untuk
menyampaikan identitas diri seseorang. Dalam iklan sampo Rejoice versi “wanita
berhijab” pakaian yang digunakan adalah pakaian yang menunjukkan suasana diluar
ruangan saat melakukan sebuah shooting.
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Penampilan model dalam iklan, pakaian yang mereka kenakan pakaian yang
tertutup dari kepala hingga kaki yang biasanya disebut dengan busana hijab.
Penggunaan hijab dalam berbusana erat kaitanya dengan identitas seorang wanita
muslim. Trend hijab yang kini ddigemari oleh masyarakat, membuat iklan sampo
Rejoice menjadikan busana tersebut menjadi bagian dalam iklannya.
Prinsip berpakaian dalam Islam dikenakan oleh seseorang sebagai ungkapan
ketaatan dan ketundukan kepada Allah, karena itu berpakaian bagi orang muslim
maupun muslimah memiliki nilai ibadah. Oleh karena itu, dalam berpakaian
seseorang harus mengikuti aturan yang ditetapkan Allah dalam Al-Quran dan As-
Sunnah. Dalam berpakaian seseoran pun tidak dapat menentukan kepribadiannya
secara mutlak, akan tetapi sedikit dari pakaian yang digunakannya akan tercermin
kepribadiannya dari sorotan lewat pakaiannya. Islam menganggap pakaian yang
dikenakan adalah simbol identitas, jati diri, kehormatan dan kesederhanaan bagi
seseorang, yang dapat melindungi dari berbagai bahaya yan mungkin mengancam
dirinya. 14
Menurut ajaran Islam, berpakaian adalah mengenakan pakaian untuk
menutupi aurat, dan sekaligus perhiasan untuk memperindah jasmani seseorang.
Sebagaimana ditegaskan Allah SWT, dalam firman-Nya Q.S. Al-A’raf/7:26
                        
      
Terjemahnya:
14Nur Khasanah, Sehat Dan Modis Berbusana Muslimah.  Website
Www.Geocities.Scom/Pks_Saudia/Sehat_Dan_Modis. Diakses Pada Tanggal 15 Agustus 2017 Jam
16.00 WITA
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“Hai anak Adam! Sesungguhnya Kami telah menurunkan kepadamu pakaian
untuk menutup auratmu dan pakaian indah untuk perhiasan. dan pakaian takwa
itulah yang paling baik. yang demikian itu adalah sebahagian dari tanda-tanda
kekuasaan Allah, Mudah-mudahan mereka selalu ingat”.15
Ayat ini memberi acuan cara berpakaian dituntut oleh sifat takwa, yaitu untuk
menutup aurat dan berpakaian rapi, sehingga tampak simpati dan berwibawa serta
anggun dipandangya. Islam sangat menganjurkan kepada umatnya untuk selalu
tampil rapi dan bersih dalam kehidupan sehari-hari. Rasulullah saw. menyatakan
bahwa kebersihan adalah sebagian dari iman. Artinya, orang beriman akan selalu
menjaga kerapian dan kebersihan kapan dan dimana dia berada. Semakin tinggi iman
seseorangg maka dia akan semakin menjaga kebersihan dan kerapian tersebut.
Dalam ajaran Islam, pakaian bukan semata-mata budaya atau mode. Islam
menetapkan batasan-batasan tertentu dalam hal mengenakan pakaian. Khusus untuk
muslimah, busana merupakan cerminan dari simbol identitas, jati diri, dan
kehormatan bagi seseorang sebagai wanita muslimah. Penampilan mode dalam iklan,
pakaian yang mereka kenekan pakaian yang tertutup dari kepala hingga kaki yang
biasanya disebut dengan busana hijab. Penggunaan hijab dalam berbusana erat
kaitannya dengan identitas seorang wanita muslimah. Trend hijab yang kini digemari
oleh masyarakat, membuat iklan Rejoice menjaikan busana tersebut menjadi bagian
dalam iklannya.
Busana yang dikenakan dalam iklan Rejoice ini menggambarkan ciri khas
wanita muslimah, pakaian yang menutupi seluruh badan merupakan anjuran bagi
15 Departemen agama RI, Al-Qur’an dan Terjemahnya (Jakarta: Yayasan Penyelengara
Penerjemahan Al-Qur’an Departemen Agama RI, 2002), h.153
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seorang musliah. Tata cara berpakaian yang sopan dapat dijadikan sebagai pedoman
bagi wanita muslimah.
Dalam ajaran agama Islam, berpakaian tidak hanya sekedar kain penutup
bada, tidak hanya sekedar mode atau trend yang mengikuti zaman. Islam
mengajarkan tata cara berpakaian sesuai dengan ajaran agama, baik secara moral,
indah dipandang dan nyaman digunakan.16
2. Jilbab
Hijab adalah penghalang yang digunakan oleh wanita muslimah yang biasa
disebut juga dengan jilbab. Namun dalam keilmuan Islam, hijab lebih tepat merujuk
kepada tata cara berpakaian yang pantas sesuai dengan tuntunan agama. Hijab
merupakan identitas vagi wanita muslimah.17 Perintah berhijab merupak suatu
kewajiban sebagai seorang wanita muslimah yang ditegaskan dalam Al-Qur’an surah
An-Nur 24/31 Allah berfirman “…dan hendaklan mereka menutupkan kain kerudung
kedadanya …”.
Hijab sendiri merupakan pakaian yang identik dengan seorang wanita muslim,
pemakaian hijab merupakan sebuah identitas diri yang menyatakan jika seseorang
tersebut adalah seorang muslimah. Penampilan yang tertutup dan sopan yang
dikenakan seseorang, akan cenderung membuat orang lain menilai orang tersebut
mempunyai perilaku baik yang patut untuk diikuti.18
16
www.google.co.id/persepsi-interpersonal-sebuah-resume-dari-buku-psikologi-komunikasi-
karya-drs-jalaluddin-rakhmat-msc.html. Diakses 15 Agustus 2017. Jam 17.15 WITA.
17www.google.com/wikipedia.com;pengertian hijab. Diakses pada tanggal 15 Agustus 2017
jam 17.00 WITA.
18Fada Abdur Razak Al-Qasir, 2004. Wanita Muslimah, (Yogyakarta: Darussalam Offset).
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Jilbab menjadi ketentuan dalam Islam, dijadikan syariat untuk wanita menutup
aurat. Jilbab memiliki makna sebuah kepatuhan dan ketaatan akan perintah Allah swt.
di sisi lain jilbab memilki banyak manfaat. Yakni menjaga dari pandangan yang
melecehkan dan agar kita lebih dikenali sebagai seorang wanita muslimah.19
Sebagaiman firman Allah dalam Q.S Al-Ahzab/33:59.
                   ...
Terjemahnya:
Hai Nabi, Katakanlah kepada isteri-isterimu, anak-anak perempuanmu dan
isteri-isteri orang mukmin: "Hendaklah mereka mengulurkan jilbabnya ke
seluruh tubuh mereka…”20
Hal yang terpenting dalam proses semiology adalah bagaimana mana muncul
dari sebuah tanda ketika tanda itu digunakan orang saat berkomunikasi. Contoh: saat
seorang wanita mengenakan jilbab, maka wanita itu sedang mengomunikasikan
mengenai dirinya kepada orang lain yang bisa jadi memaknainya sebagai symbol
seorang muslimah.21
Kini style hijab menjadi mitos dikalangan muslimah Indonesia. Muslimah
yang sudah berjilbab beramai-ramai beralih mode dari hijab konvensional menuju
hijan style. Tidak hanya muslimah yang sudah berjilbab, hijab style juga
menggerakan hati muslimah yang belum berjibab untuk melaksanakan kewajiban
menutup aurat. Ia menghilangkan pandangan umum yang menganggap berjilbab
terlihat kuno, norak, tradisional, dan tidak cantik. Hijab style menjadi mitos gaya
19 www.google .com/apasihbedanya.blogspot.com/apa-sih-bedanya-hijab-khimar-dan.html.
diakses pada tanggal 16 Agustus 2017 jam 17.40 WITA.
20Departemen Agama RI, Al-Qur’an dan Terjemahnya, h. 426.
21http://dokumen.tips/documents/pengertian-dar-semiotika-.html. Diakses pada tanggal 17
Agustus 2017 jam 08.15 WITA.
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mutakhir dalam berjilbab. Hijab style mengakomodasi muslimah yang ingin berhijab
tetap terlihat cantik dan sesuai dengan trand, hal ini mengindikasikan bahwa hijab
sebelumnya yang dikenal sebagai jilbab konvensional tidak memunculkan
keindaahan dan kecantikan penggunanya.
Secara etimologis al-hijab berasal dari kata hajaban yang artinya menutupi.
Dengan kata lain al-hijab adalah benda yang menutupi, sesuatu yang terhalang dari
pencarian, dengan kata lain mencegah. Secara syariat hijab merupakaan pakaian yang
wajib dikenakan oleh muslimah untuk menutupi aurat dan mencegah perhatian orang
lain terhadap mereka.22
3. Komunikasi Islami
Pengucapan meruapakan bentuk penyampaian pesan verbal yang disertai
dengan penyampaian pesan non verbal sebagai penyerta agar tercapai tujuan pesan
yang ingin disampaikan. Dalam iklan sampo Rejoice ini penyampaian pesan verbal
dngan intonasi suara rendah dan terkesan rendah hati disampaikan oleh model
maupun narator melalui dialog-dialog pada iklan. Pengucapan berkaitan dengan
petunjuk paralinguistik pada teori persepsi, melalui intonasi dalam pengucapan
kalimat dapat mendukung dalam mempengaruhi persepsi yang ingin dibangun.23
Dalam perspeksi Islam, komunikasi merupakan bagian yang tidak terpisahkan
dalam kehidupan manusia karena segala gerak langkah kita selalu disertai dengan
komunikasi. Komunikasi yang dimaksud adalah komunikasi yang Islami, yaitu
komunikasi berakhlak al-karimah atau beretika.komunikasi yang berakhlak al-
22https://langitshabrina.wordpress.com/2012/11/01/hijab-style-mitos-baru-dalam-berhijab-di-
indonesia-part-1/. Diakses pada 17 Agustus 2017 jam 17.10 WITA.
23www.google.com/reviewgadungan.blogspot.com. Diakses pada tangga 17 Agustus 2017
jam 18.00 WITA.
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karimah berarti komunikasi yang bersumber kepada Al-Qur’an dan hadis(sunnah
Nabi). Dalam Al-Qur’an dengan sangat mudah kita menemukan contoh kongkrit
bagaimana Allah selalu berkomunikasi dengan hamba-Nya melalui wahyu. Unt
menghindari kesalahan dalam menerima pesan melalui ayat-ayat tersebut, Allah juga
memberikan kebebasan kepada Rasulullah untuk meredaksi wahyu-nya melalui
matan hadits. Baik hadis itu bersifat qouliyah (perkataan), fi’liyah (perbuatan), taqrir
(persetujuan) Rasulullah saw.
Komunikasi sangat berpengaruh terhadap kelanjutan hidup manusia, baik
manusia sebagai hamba, anggota masyarakat, anggota keluarga dan manusia sebagai
satu kesatuan yang universal. Seluruh kehidupan manusia tidak bisa lepas dari
komunikasi. Dan komunikasi juga sangat berpengaruh terhadap kualitas berhubungan
dengan sesama. Komunikasi Islam adalah proses penyampaian pesan-pesan
keislaman dengan menggunakan prinsip-prinsip komunikasi daam Islam. Dengan
pengertian demikian, maka komunikasi Islam menekankan unsur pesan (massage),
yakni risalah atau niai-nilai Islam dan cara (how), dalam hal ini tentang gaya bicara
dan penggunaan bahasa (retorika).
4. Gesture
Gesture adalah bentuk komunikasi non-verbal dengan aksi tubuh yang
mengkomunikasikan pesan-pesan tertentu, baik sebagai pengganti wicara atau
bersamaan dan paralel dengan kata-kata. Gesture mengikutkan pergerakan dari
tangan, wajah, atau bagian dari tubuh. Tanda nonverbal wajah (facial), ekspresi wajah
sangat penting dalam mengenali perasaan. Dalam komunikasi non verbal wajah
menjadi sumber informasi dalam komunikasi yang sangat penting dalam
menyampaikan makna. Dalam beberapa detik ungkapan wajah dapat menggerakkan
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pada sebuah keputusan. Walaupun petunjuk facial atau wajah dapat mengungkapkan
emosi, tidak semua orang mempersepsi emosi itu dengan cermat. Ada yang sangat
sensitif pada wajah, ada yang tidak. Dalam iklan sampo Rejoice versi “wanita
berhijab” ekspresi wajah bahagia disampaikan dengan senyuman.
Ekspresi senyuman seseorang memiliki makna tersendiri, sebuah senyuman
dengan hanya menyungingkan bibir tertutup dimaknai sebagai senyuman lembut
yang menandakan penghormatan atau menghargai sesuatu yang telah diberikan oleh
orang lain padanya. Tersenyum dengan menunjukkan gigi atasnya yang menyatakan
bawasanya kebahagian tengah menghampirinya dan kebahagiaan itu tergambar tulus
dengan senyuman tersebut.
Senyum dalam ajaran Islam bernilai ibadah. Seulas senyuman yang
disunggingkan kepada seseorang setara dengan nilai bersedekah. Pada dasarnya,
semua orang bisa tersenyum dengan siapa saja. Namun, kadang karena
ketidakseimbangan fisik maupun mental membuat sebagaian orang sulit untuk
tersenyum. Senyuman itu dapat menggambarkan suasana seseorang. Senyuman yang
tulus dari seseorang memberikan refleksi kejiwaan positif kepada orang lain. Seorang
muslim selalu diajarkan agar memiliki sifat lapang dada dan senantiasa terbuka
menebarkan senyuman kepada orang lain, maka senyuman yang sejalan dengan
syariat sama halnya seorang muslim yang tersenyum saja sama telah menebarkan
kegembiraan dan kasih sayang melalui senyumannya. Sejalan dengan misi Islam
menebarkan keceriaan di muka bumi ini. Senyuman dapat mempengaruhi penampilan
seseorang sehingga mereka merasa lebih dihargai dan terlayani.24
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Setelah peneliti menganalisis data iklan sampo Rejoice versi “Citra Kirana”
untuk mencari makna pesan pada iklan sampo Rejoice, maka peneliti menyimpulkan
beberapa hal sebagai berikut:
1. Penanda dan petanda dalam iklan sampo Rejoice Versi “Citra Kirana”
ditemukan berupa simbol-simbol yang bisa dimaknai sebagai brand image
(citra produk) sampo muslimah. Diantaranya, pemakaian model wanita
yang berpenampilan menggunakan pakaian berhijab. Saat ini
perkembangan sosial budaya masyarakat semakin berkembang terutama
mengenai trend berpakaian, hijab adalah bentuk identitas diri seorang
muslimah. Adapun simbol pada iklan produk sampo, penggunanaan warna
pada visualisasi gambar dan latar setting yang mendominasi warna hijau
dan putih. Dalam menegetahui petanda dan petanda ini dikaitkan dengan
mitos dan budaya yang ada pada masyarakat pada umumnya.
2. Makna pesan dakwah yang terkandung pada iklan sampo Rejoice versi
Citra Kirana antara lain adalah makna nonverbal artifaktual (penampilan)
yakni dari pakaian yang dikenakan dalam iklan yang menunjukkan
identitas seorang wanita muslimah dari pakaian yang dikenakan oleh model
ialah hijab atau pakaian penutup kepala, makna non verbal facial (wajah)
melalui ekspresi wajah, dan makna non verbal paralinguistic (pengucapan).
Makna artifactual berupa penempatan wanita berhijab sebagai model.
Wanita muslimah identik dengan penampilannya yang sopan dalam
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berperilaku baik cara berpakaian maupun cara mereka bertutur kata. Makna
facial berupa ekspresi wajah model dalam iklan dapat mengekspresikan
sikap wanita muslimah. Dioalog-dialog yang yang diucapkan dalam iklan
memiliki intonasi suara yang rendah, ini menjadi makna paralinguistic
yang memperlihatkan identitas seorang muslimah saat mereka bertutur
kata.
B. Implikasi
1. Bagi pembuat iklan, iklan sampo Rejoice versi “Wanita Berhijab” dapat
dijadikan sebagai refensi untuk iklan-iklan lain yang ingin mempromosikan
produknya terutama produk kecantikan. Kecantikan biologis seorang
wanita tidak hanya dilihat dari pakaian yang minim atau bentuk tubuh yang
sempurna namun juga harus mengedepankan kepribadian wanita.
2. Bagi masyarakat, meningkatkan kesadaran dalam media pada masyarakat
yaitu dengan menumbuhkan sikap kritis dan selektif dalam menghadapi
berbagai serbuan iklan yang tidak bisa ditolak sehingga tidak terjadi salah
presepsi dalam menelaah isi media.
3. Bagi mahasiswa, skripsi ini semoga dapat memberikan refresi yang baru
akan kesadaran image produk yang ada pada iklan. Skripsi ini masih
terdapat banyak kesalahan. Untuk itu peneliti menghimbau kepada
mahasiswa lain yang berminat untuk meneliti iklan dan simbolik
hendaknya lebih memahami konsep semiotika lebih mendalam sehingga
dalam menganalisa data dapat menghasilkan data yang akurat.
